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RESUMO

Este estudo avalia a viabilidade mercadologica e econdmica financeira para
implantagdo de um Supermercado delivery no municipio de Mugum/RS. Para dar
suporte a andlise se apresenta uma pesquisa bibliografica relacionada ao tema
empreendedorismo, além do surgimento e evolugdo do ramo supermercadista até a
situacao atual, no qual os supermercados estdao inovando com a prestacao dos
servigos delivery. A analise mercadolégica e econémica financeiras sdo suportadas
pelos dados coletados pela pesquisa de marketing que apresenta natureza
quantitativa de nivel descritivo com uma amostra nao probabilistica por conveniéncia,
a fim de analisar o perfil do mercado, identificar suas preferéncias e opinides em
relacdo a implantacdo do novo negdcio. Em seguida, apresenta-se o plano de
negécios da empresa, onde é exposto todo o procedimento necessario para dar inicio
ao novo negdcio. A viabilidade econémica financeira do projeto € atestada observando
a analise dos indices econbémicos e projecoes de venda. Por fim, o plano de
contingéncias e analise de riscos, bem como as limitagbes do estudo e as
consideragdes finais expondo as conclusdes do estudo realizado.

Palavras-chave: Supermercado delivery. Empreendedorismo. Plano de negécios.
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1 INTRODUCAO

O segmento de supermercado delivery é uma inovacdo no ramo da
alimentacéao levando em consideracao que as grandes redes supermercadistas como
por exemplo, Carrefour e Pao de Acucar ja estao investindo forte neste segmento,
pois identificaram a necessidade cada vez maior das pessoas otimizarem o seu
tempo, fazendo suas compras sem sair de casa, com praticidade e confianca.

A partir da observacdo do modelo de negdcio apresentado acima, se
vislumbra a possibilidade de inovar na regidao com a implantacdo de um supermercado
delivery pioneiro na cidade de Mugum/RS, com possibilidade de abrangéncia regional.
Visto que tanto no municipio como na regido ndo possuem empresas que fornecem
este tipo de servigo.

O negdcio tem por finalidade inovar proporcionando maior facilidade aos
clientes que ndo precisardo mais se deslocar ao supermercado para efetuar suas
compras, basta efetuar uma ligagdo, solicitar por WhatsApp ou aplicativos de
mensagem instantanea, ou fazer a compra via aplicativo especifico da empresa, para
receber em um curto espaco de tempo, as suas compras no conforto de sua casa.

A Abras (2019) afirma que o novo modelo de vendas delivery traz eficiéncia a
operacao, ja que o estoque separado da area de vendas das lojas, sera dedicado
somente para suprir 0 servico de delivery, eliminando as etapas tradicionais e
garantindo ainda mais rapidez e sortimento assertivo. Além de entregar na porta de
casa, a decisdo de apostar no delivery marca importante avango tecnoldgico nas
redes supermercadistas.

Dessa forma, o presente estudo busca o desenvolvimento de um plano de
negécios, no qual serd avaliado a viabilidade mercadolégica e econémica financeira
para implantacdo de um Supermercado delivery no municipio de Mugum/RS.

Para dar o embasamento necesséario ao tema, o estudo foi dividido em treze
capitulos, onde os primeiros capitulos referem-se a definicdo do tema, apresentagao
do problema, objetivos gerais e especificos, justificativa, conceitos de
empreendedorismo, pesquisa sobre cases de sucesso do negdcio proposto, e outros
assuntos relacionados ao tema.

No capitulo quatro foi realizada uma pesquisa de marketing a fim de identificar
0 publico-alvo, suas preferéncias, e a viabilidade de implantagao do novo negécio. No

quinto foi realizado uma analise ambiental em termos micro e macroambientais, com
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o objetivo de identificar clientes, fornecedores, distribuidores, concorrentes,
demografia, economia, tecnologia, valores culturais e sociais, e aspectos legais e
politicos.

Além disso, foi analisado aspectos importantes como as oportunidades e
ameacas para o novo empreendimento e o Canvas - Modelo de negdcios que trata-
se de um esquema para a estratégia ser implementada através das estruturas
organizacionais dos processos e sistemas.

No capitulo seis foi elaborado a misséo, visao, valores e objetivos do novo
empreendimento. No sétimo foi analisado os tipos de mercado, bem como sua
segmentacao, além do mix mercadol6gico, como sera trabalhado o relacionamento
com os clientes, e por fim definir o nome, marca e slogan do novo negécio.

No capitulo oito se apresentam todos os investimentos da empresa em infra-
estrutura, maquinas, equipamentos e ferramentas, insumos e materiais, estoque de
produtos, terceirizados, manutencdo, processos e informagdes. No capitulo nove
demonstra-se também como sera a organizacdao dos recursos humanos em termos
de estrutura organizacional, recrutamento e selecdo, remuneracao, incentivos e
treinamentos, e a avaliagdo de desempenho.

Na sequéncia, capitulo dez, traz as projecdes financeiras, como plano de
investimentos, fontes de financiamento, proje¢cdes econdmicas, previsoes de vendas,
custos e despesas fixos e variaveis, avaliagdo econ6mica, fluxo de -caixa,
demonstracao de resultados do exercicio e indices econémicos.

Para concluir o estudo, foi realizada a andlise de riscos e plano de
contingéncias no capitulo onze, além de citar as limitagées do estudo no capitulo doze,

e por fim, realizado as consideragdes finais do projeto no capitulo treze.
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2 TEMA, PROBLEMA E OBJETIVOS

Neste capitulo serdo apresentados a definicdo do tema, do problema de

estudo e dos objetivos propostos com a realizagdo deste trabalho.
2.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Tema é o assunto que se deseja estudar e pesquisar, deve ser preciso, bem
determinado e especifico. Ou seja, deve-se selecionar um assunto de acordo com as
possibilidades, aptiddes e tendéncias de quem se propde a elaborar um trabalho
cientifico. E necessario encontrar um objeto que mereca ser investigado
cientificamente e que tenha condigdes de ser formulado e delimitado em funcdo da
pesquisa (MARCONI E LAKATOS, 2010).

Problema é uma dificuldade no conhecimento de alguma coisa de real
importancia, para a qual se deve encontrar uma solugdo. Deve ser levantado e
formulado, de preferéncia em forma interrogativa e delimitado com indicagdes das
variaveis que intervém no estudo de possiveis relagbes entre si (MARCONI E
LAKATOS, 2010; GIL, 2010).

Assim, enquanto o tema de uma pesquisa € uma proposi¢ao até certo ponto
abrangente, a formulacado do problema é mais especifica: indica exatamente qual a
dificuldade que se pretende resolver (MARCONI E LAKATOS, 2011).

O tema para este trabalho é a avaliacdo da viabilidade mercadolégica e
econdmica financeira para implantacao de um Supermercado delivery no municipio
de Mugum/RS.

O negodcio tem por finalidade inovar na cidade de Mucum/RS e regiao,
proporcionando maior facilidade aos clientes que nao precisardo mais se deslocar ao
supermercado para efetuar suas compras, basta efetuar uma ligacao, solicitar por
WhatsApp ou aplicativos de mensagem instantanea, ou fazer a compra via site ou
aplicativo especifico da empresa, para receber em um curto espago de tempo, as suas
compras no conforto de sua casa.

O problema de pesquisa para este trabalho pode ser definido como: “Ha
viabilidade mercadolégica e econbmica financeira para implantacdo de um
Supermercado delivery no municipio de Mugum/RS?”.
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2.2 OBJETIVOS

Os objetivos indicam a pretensdo com relagdo ao desenvolvimento da
pesquisa e os resultados que se buscam alcancar (OLIVEIRA, 2011).

2.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral refere-se a uma visdo global e abrangente do tema de
pesquisa. Nele, procura-se determinar com clareza e objetividade, o propdsito do
estudante com a realizacao da pesquisa (OLIVEIRA, 2011; MARCONI E LAKATOS,
2011).

O objetivo geral deste estudo é avaliar a viabilidade mercadoldgica e
econdmica financeira para implantacao de um Supermercado delivery no municipio
de Mugum/RS.

2.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos apresentam um carater mais concreto, aprofundando
as intengdes expressas nos objetivos gerais. Sua funcdo é intermediaria e
instrumental porque auxilia no alcance do objetivo geral, e ainda permite aplica-lo em
situagdes particulares (OLIVEIRA, 2011; MARCONI E LAKATOS, 2011).

Os objetivos especificos para este estudo sao:

a) Conceituar empreendedorismo e sua evolugao;

O

Elaborar a pesquisa de marketing para o negécio proposto;

Q O

)

)

) Aplicar a pesquisa de marketing junto ao publico alvo;

) Apresentar e analisar os resultados da pesquisa de marketing;
)

e Descrever a estrutura e investimentos do negocio proposto;
f)  Avaliar a viabilidade mercadolégica e econdmica financeira para o

negécio proposto.
2.3 JUSTIFICATIVA

Para Oliveira (2011), a justificativa compreende a apresentacao de forma clara

e objetiva das razd6es de ordem tedrica ou pratica que fundamentam a pesquisa.
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Justificam-se a escolha do tema, a delimitagcdo realizada e a relacdo que o
pesquisador possui com ele. Marconi e Lakatos (2010), complementam afirmando que
a justificativa consiste em uma exposicao sucinta, porém completa, das razdes de
ordem tedrica e dos motivos de ordem pratica que tornam importante a realizacao da
pesquisa.

Este trabalho se justifica na necessidade imperativa de se executar um
planejamento prévio, de forma diligente, sobre o0s aspectos estruturais,
mercadolégicos, de risco e viabilidade econb6mica financeira no que tange a
implantacéo e implementagcdo de um novo negécio.

Com a globalizagdo que nos cerca, a competitividade que ndo dé trégua, a
exigéncia de sempre inovar, melhorar, para fazer frente as exigéncias do mercado, o
planejamento é essencial para a implantagdo de um novo negocio e a sobrevivéncia
do mesmo.

O mercado exige por atualizagdo, acompanhando as transformagbes que
ocorrem a cada instante, buscando sempre enxergar o futuro, prever problemas, e
buscar solugdes criativas para as situacdes que ocorrem durante o processo.

Em meio a tantas variaveis e incertezas do mercado o desenvolvimento de
um estudo que minimize os riscos e indique o caminho para oferecer um servico de
qualidade, com o objetivo de captar e fidelizar clientes, possibilitando o crescimento
do negdcio, se faz necessario.

O segmento de supermercado delivery é uma inovacdo no ramo da
alimentacgao levando em consideracao que as grandes redes supermercadistas como
por exemplo, Carrefour e Pao de Acucar ja estdo investindo forte neste segmento,
pois identificaram a necessidade cada vez maior das pessoas otimizarem o0 seu
tempo, fazendo suas compras sem sair de casa, com praticidade e confiangca (ABRAS,
2019).

A partir da observagéao das mudancgas em termos de modelo de negdcio, como
apresentado acima, se abre a possibilidade de inovar na regido com a implantacao de
um supermercado delivery pioneiro na cidade de Mugum/RS, com possibilidade de
abrangéncia regional. Visto que tanto no municipio como na regido nao possuem
empresas que fornecem este tipo de servigo.

Desta forma, este estudo se justifica buscando dar suporte a implantacao
desta nova proposta de negécio em termos de sua viabilidade mercadolégica e

econdmica financeira na cidade de Mugcum/RS.



18

3 REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo serao apresentadas nocdes gerais sobre empreendedorismo,

a literatura do negdcio proposto e 0 empreendedorismo no negécio proposto.

3.1 NOCOES SOBRE EMPREENDEDORISMO

Houve um tempo em que a palavra “empreendedorismo” ndo fazia parte oficial
da lingua portuguesa. Hoje, o termo € cada vez mais utilizado e tem sido muito
difundido no Brasil nos ultimos anos, embora ha empreendedores por ai ha séculos,
contribuindo com mudangas importantes na humanidade (SEBRAE, 2016;
DORNELAS, 2012).

A preocupacdao com a criacao de pequenas empresas duradouras e a
necessidade da diminuigdo das altas taxas de mortalidade desses empreendimentos
sdo, sem duvida, motivos para a popularidade do termo empreendedorismo. Isso
porque, nos Ultimos anos, apds varias tentativas de estabilizagdo da economia e da
imposicdo advinda do fendmeno da globalizacdo, muitas grandes empresas
brasileiras tiveram de procurar alternativas para aumentar a competitividade, reduzir
custos e manter-se no mercado (DORNELAS, 2012).

Além disso, o avanco tecnolégico, aliado a constante sofisticagdo e
competicdo da economia e dos meios de produgdo, dao maior énfase ao tema
empreendedorismo, que no momento atual, conforme Dornelas (2012), pode ser
chamado de a era do empreendedorismo, pois sdo os empreendedores que estao
eliminando barreiras comerciais e culturais, encurtando distancias, globalizando e
renovando os conceitos econémicos, criando novas relagcées de trabalho e novos
empregos, quebrando paradigmas e gerando riqueza para a sociedade.

Para Dolabela (1999), Empreendedorismo é um neologismo derivado da livre
traducdo da palavra entrepreneurship e utilizado para designar os estudos relativos
ao empreendedor, seu perfil, suas origens, seu sistema de atividades, seu universo
de atuagao. Dornelas (2012), complementa que Empreendedorismo é o envolvimento
de pessoas e processos que, em conjunto, levam a transformacdo de ideias em

oportunidades.



19

Em suma, podemos considerar que Empreendedorismo é a capacidade de
identificar problemas e oportunidades, desenvolvendo solugdes e investindo recursos

na criacao de algo positivo para a sociedade (SEBRAE, 2016).
3.1.1 Evolucao do Empreendedorismo

Para Dornelas (2012), a palavra empreendedor (entrepreneur) teve origem
francesa e significa assumir riscos e comegar algo novo. Na ldade Média, o termo
empreendedor foi utilizado para definir aquele que gerenciava grandes projetos de
producdo, ndo assumindo riscos excessivos. Porém no Século XVII ocorreram os
primeiros indicios de relagdo entre assumir riscos € empreendedorismo, onde 0s
precos eram pré-fixados (qualquer lucro ou prejuizo eram exclusivos do
empreendedor).

Dornelas (2012) complementa que no Século XVIII o capitalista e o
empreendedor foram finalmente diferenciados, onde o empreendedor era aquele que
assumia riscos, e o capitalista aquele que fornecia o capital. Mais a diante, no Século
XIX e XX, empreendedores eram confundidos com administradores ou gerentes, por
desempenharem fungbes parecidas, porém devemos nos lembrar que: Todo
empreendedor necessariamente precisa ser um bom administrador para obter

sucesso, no entanto, nem todo bom administrador € um bom empreendedor.
3.1.2 O Empreendedorismo no mundo

O empreendedorismo estda atravessando um crescimento inesperado em
todas as suas dimensdes. No mundo todo, o nimero de empresas que surgem a cada
ano é crescente e impressionante. Os numeros apresentados pelas MPME (micro,
pequenas e médias empresas) em todo o planeta refletem a sua importancia: alta
participacao no PIB, grande geragédo de empregos, inovacao tecnolégica (DOLABELA,
1999).

Para Dornelas (2012), o interesse pelo empreendedorismo em todo o mundo,
se estende além das ac¢des dos governos nacionais, atraindo também a atencao de
muitas organizagoes e entidades multinacionais, como ocorre na Europa, nos Estados

Unidos e na Asia. E acredita que ha uma conviccdo de que o poder econémico dos
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paises depende de seus futuros empresarios e da competitividade de seus
empreendimentos.

Toda essa evolugdo do Empreendedorismo levou pesquisadores a
organizarem um o projeto GEM — Global Entrepreneurship Monitor, que tem o objetivo
de medir a atividade empreendedora dos paises e observar seu relacionamento com
o crescimento econdémico. Trata-se de uma iniciativa pioneira, de 1997, que traz
informagdes atualizadas sobre o empreendedorismo mundial e locais para os paises
participantes (DORNELAS, 2012).

A Figura 1, publicada em 2016 pela pesquisa GEM, apresenta o ranking
mundial de empreendedorismo.

Figura 1 - Ranking mundial de empreendedorismo

Paises Taxa de potenciais empreendedores
Brasil 28,1
Africa do Sul 124
Alemanha 8.1
China 264
Estados Unidos 16,4
india 19,7
México 16,1
Russia 5.0

Fonte: GEM (2016).

O Brasil e a China sdo os paises em que ha maior potencial de
empreendedores. Conclui-se que a propor¢ao de empreendedores potenciais em uma
determinada regiao é mais influenciada por fatores culturais do que econémicos ou de
instabilidade politica, visto que em 2016 o Brasil viveu uma grave crise politica e
mesmo assim possui a maior propor¢cao de populacdo entre os empreendedores
potenciais dentre todos os paises (GEM, 2016).

3.1.3 O Empreendedorismo no Brasil

Segundo Dornelas (2012) e Maximiano (2006), o movimento do
empreendedorismo no Brasil comegou a tomar forma na década de 1990, quando
foram criados érgaos e iniciativas de apoio ao empreendedor, como Sebrae - Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, as fundacbes estaduais de
amparo a pesquisa, as incubadoras de novos negocios e as escolas superiores, que

tém oferecido cursos e outros tipos de programas sobre o empreendedorismo.
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Na internet, ha inUmeros sites que orientam o empreendedor e oferecem
informagdes sobre novos negocios € mesmo cursos sobre como iniciar e conduzir um
novo negocio, como por exemplo, o Instituto Empreender Endeavor

(http://www.endeavor.org.br) que € uma das instituicbes dedicadas a esse tipo de

missao. Antes disso, praticamente ndo se falava em empreendedorismo e em criagao
de pequenas empresas (DORNELAS, 2012; MAXIMIANO, 2006).

O Sebrae (2017) realizou uma analise sobre a taxa de Empreendedorismo no
Brasil tendo como base a pesquisa GEM para o triénio 2014/2016. Nesse estudo,
verificou-se que pessoas entre 25 e 34 anos estdo no grupo das que mais
empreendem no pais. Em contrapartida, o grupo com menos empreendedores € o de
55 a 64 anos. Dessa forma, nota-se a necessidade de fomentar o empreendedorismo
nesse grupo, uma vez que possuem tempo disponivel, habilidades e vocacgoes ja
desenvolvidas.

Outro ponto levantado pela pesquisa do Sebrae (2017) foi que no Brasil os
empreendedores mais ativos sdo os que tém até o segundo grau incompleto, o que
nos leva a crer que o empreendedorismo por necessidade persiste no Brasil. Portanto,
podemos concluir que a educagéao é o fator primordial do nosso pais, pois sera por ela

que também poderemos mudar a situacao econdémica e politica do Brasil.

3.1.4 Empreendedor

Em uma definicdo do Sebrae (2019), empreendedor € aquele que inicia algo
novo, que vé o que ninguém vé, que nao fica somente sonhando, mas parte para
acdo. Ele geralmente é motivado pelo desejo de autorrealizagdo, de assumir
responsabilidades e ser independente.

Chiavenato (2004), afirma que o empreendedor é a pessoa que consegue
fazer as coisas acontecerem, pois é dotado de sensibilidade para os negécios, tino
financeiro e capacidade de identificar oportunidades. Com esse arsenal, transforma
ideias em realidade, para beneficio proprio e para beneficio da comunidade. Por ter
criatividade e um alto nivel de energia, 0 empreendedor demonstra a imaginagao e
perseveranga, aspectos que, combinados adequadamente, o habilitam a transformar
uma ideia simples e mal estruturada em algo concreto e bem-sucedido no mercado.

Para Dolabela (1999), empreendedor é alguém que define por si mesmo o

que vai fazer e em que contexto sera feito. E ainda complementa, afirmando que
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empreendedor é um individuo que cria uma empresa, uma pessoa que compra uma
empresa e introduz inovacgoes, ou até um empregado que introduz inovagcées em uma
organizacao.

Os empreendedores sao herois populares do mundo dos negdcios. Fornecem
empregos, introduzem inovagdes e incentivam o crescimento econémico. Nao sdo
simplesmente provedores de mercadorias ou de servigos, mas fontes de energia que
assumem riscos inerentes em uma economia em mudanga, transformagdo e
crescimento (CHIAVENATO, 2004).

3.2 LITERATURA DO NEGOCIO PROPOSTO

Nesta secao serdo apresentados o conceito e surgimento de supermercados,
a sua evolugao em termos nacionais e estaduais, bem como o surgimento de uma
nova modalidade de atendimentos delivery no Brasil, que vem para inovar a forma de

atendimento, proporcionando comodidade e praticidade aos consumidores.

3.2.1 Conceito e surgimento dos Supermercados

Entende-se como Supermercado uma loja de auto-servico que vende
produtos alimenticios e artigos domésticos de limpeza e manutengdo com uma area
de pelo menos 500 m2. A denominagcdo supermercado (supermarket) surgiu da
influéncia do cinema, onde a palavra “super” era grandemente empregada (KNOKE,
2009; SESSO FILHO, 20083).

O supermercado surgiu nos Estados Unidos em consequéncia da crise de
1929, como forma de baratear os custos operacionais. Antes disso, haviam
marcenarias que utilizavam o sistema de atendimento em balcdo (TOALDO;
SOBRINHO; CAMARGO, 2010; SESSO FILHO, 2003).

O desemprego, a diminuicdo de renda e consequentemente a reducéo do
poder de compra naquela época, foi 0 que impulsionou o desenvolvimento de uma
instituicao varejista, que trouxe aos consumidores produtos a precos mais acessiveis,
uma vez que a adogao do auto-servigo (self-service), sistema na qual o cliente escolhe
os produtos sem a ajuda de funcionarios, permitia a diminuicao de custos com mao-
de-obra (KNOKE, 2009; SESSO FILHO, 2003).
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3.2.2 O Surgimento dos Supermercados no Brasil

O primeiro Supermercado no Brasil surgiu em 1953, chamado Sirva-se, em

Sao Paulo. Mas foi somente na década de 1960 que o Supermercado tornou-se

importante no varejo de alimentos, sendo que na década seguinte passou a

comercializar a maior parte dos produtos adquiridos pela populacdo brasileira,
principalmente alimentos (TOALDO; SOBRINHO; CAMARGO, 2010; SESSO FILHO,

2003).

O histérico do desenvolvimento dos supermercados no Brasil em 5 fases

(TOALDO; SOBRINHO; CAMARGO, 2010; SESSO FILHO, 2003):

a) 1953-1965 Introdugcédo dos Supermercados no Brasil: O surgimento da
industria nacional, o aumento da eficiéncia na distribui¢cdo, a urbanizacao
das cidades e a emergéncia do sistema financeiro contribuiram para o
aparecimento e fortalecimento dos supermercados;

b) 1965-1974 Réapida expansdo do Setor Supermercadista: O autosservigco
chegou ao interior, surgiram os primeiros hipermercados, a participacao
dos supermercados na distribuicdo de alimentos subiu de 26% para 74%;

c) 1975-1985 Desaceleracado do Crescimento; Forte concorréncia e grandes
dificuldades, como a inflagdo, baixa rentabilidade e perseguicbes do
governo;

d) 1986-1994 Adaptacdo a Crise EconO6mica: Surgiram as lojas de
conveniéncia e supermercados compactos;

e) 1995- Modernizacdo do Setor Supermercadista: Aumento dos pratos
prontos, a peixaria tornou-se obrigatoria, a variedade e qualidade dos
pereciveis passaram a ser diferenciais, a padaria tornou-se o principal
gerador de trafego.

Os supermercados nasceram revoluciondarios e foram um marco do

capitalismo, se tornando simbolo maximo do consumo mundial (SESSO FILHO,

2003).

3.2.3 Evolucao dos Supermercados no Brasil

Na ultima década, o setor supermercadista passou por grandes evolugoes,

principalmente no quesito tecnoldgico. Em 2015 e 2016 houve uma forte crise que
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culminou na queda do PIB. Ja 2017 foi um ano de recuperacéo da estabilidade, onde
os supermercados brasileiros faturaram R$ 353,2 bilhdes, um crescimento nominal de
4,3% comparado com 2016, o que representou 5,4% do PIB (REVISTA SUPER
HIPER, 2018).

A Figura 2 apresenta a evolugdo anual, em faturamento, do Setor
Supermercadista no Brasil.

Figura 2 - Faturamento anual do setor supermercadista no Brasil
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Fonte: Abras (2018).
A Figura 3 apresenta que o setor encerrou 2017 com 89,3 mil lojas, 223,7 mil
check-outs, e 1,822 milhdes de funcionérios diretos, ou seja, 20 mil novas vagas de

empregos no Brasil (REVISTA SUPER HIPER, 2018).

Figura 3 - O autosservico alimentar brasileiro

2015 2016 2017
N* DE LOJAS (TOTAL AUTOSSERVICO) CENSO NIELSEN 88.564 89.009 89.368
taxa da Variac. 1,2% 0,5% 0,4%
FATURAMENTO ANUAL (EM RS BILHOES NOMINAIS) 316,2 3387 3532
taxa da Variac. 7,2% 7.1% 4,3%
N° DE EMPREGOS DIRETOS 1.801.737 |1.802.319 |1.822.236
taxa de Variac. -1,9% 0,5% 1,1%
AREA DE VENDAS (EM M? MILHOES) 21,6 21,74 21,94
taxa de Variac. 1,4% 0.8% 0,9%
N* DE CHECK-OUTS 222783 225.052 223.7T15
taxa da Variac. 4.6% 1.,0% -0,6%

Fonte: Abras (2018).
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Figura 4 - Ranking dos 20 maiores supermercados do Brasil

CLASS CLASS FATURAMENTO
2018 2017 RACAO SOCIAL SEDE  BRUTO EM 2017 (RS)
1 1 |CARREFOUR COMERCIO INDUSTRIA LTDA SP 49 653 000.000
2 2 |GPA SP 48.439.791 828
3 3 |WALMART BRASIL LTDA SP 28 187.051 659
4 4 |CENCOSUD BRASIL COMERCIAL LTDA 8.535.696.719
5 5 |IRMAOS MUFFATO & CIA LTDA 6012523 152
TOTAL 5 MAIORES 140.828.063.358
6 8 |SDB COMERCIO DE ALIMENTOS LTDA 5 770.156.270
7 7 |SUPERMERCADOS BH COMERCIO DE ALMENTOS LTDA M(_: 5474026 917
8 6 |COMPANHIA ZAFFARI COMERCIO E INDUSTRIA RS 5.200.000.000
9 9 |SONDA SUPERMERCADOS EXPORTAGAO E IMPORTACAO SA | SP 3.371.899 566
1 10 |DMA DISTRIBUIDORA S/A MG 3.356.067 550
SAVEGNAGO-SUPERMERCADOS LTDA 2923410 549
1? 13 LIDER COMERCIO E INDUSTRIA LTDA PA 2 730,887 111
13 | 11 |AANGELONI CIA LTDA SC 2 626.396.870
14 | 21 |MART MINAS DISTRIBUICAO LTDA NG 2 226.910 505
15 | 14 |COOP - COOPERATIVA DE CONSUMO SP 2 200 632 732
16 | 16 |SUPERMERCADO BAHAMAS S/A NG 2 194 184 601
17 | 19 |COMERCIAL ZARAGOZA MP_EXP_LTDA SP 2 157 638 740
18 | 18 |AM/PM COMESTIVEIS LTDA RJ 2 147 834,034
19 15 MULTI FORMATO DISTRIBUDORA S/A MG 2 143 908 694
COMPANHIA SULAMERICANA DE DISTRIBUICAQ 2.115.090.083

TOTAL 20 MAIORES 187.476.007.580

Fonte: Abras (2018).

Podemos concluir com os dados apresentados que o setor supermercadista
brasileiro vem apresentando crescimento consideravel, ano ap6s ano. Nao podemos
negar a grande importdncia que este setor tem para a economia brasileira,

principalmente nos quesitos faturamento e geracdo de empregos.
3.2.4 Evolucao dos Supermercados no RS

Os supermercados estdo acompanhando a retomada apds anos de recessao.
Numeros divulgados pela Associacao Gaucha de Supermercados - AGAS revela que
os estabelecimentos gauchos foram responsaveis por 8,5% do total das vendas
nacionais. Além disso, alcancaram um faturamento de R$ 30,2 bilhdes em 2017,
crescimento nominal de 5,4%. Descontada a inflagdo, configura um crescimento real
de 2,4% em relagcdo a 2016, portanto um aumento acima da inflagdo. (JORNAL DO
COMERCIO, 2018; GAZETA, 2018).

Sao 4,6 mil lojas no Estado que, juntas, empregam 97,7 mil trabalhadores. E

o maior numero de funcionarios de todos os tempos. No ranking aparecem 226
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empresas com faturamentos anuais que vao de R$ 215 mil a R$ 5,63 bilhdes.

(GAZETA, 2018).

Quadro 1 - 10 maiores supermercados do RS segundo Ranking AGAS

SUPERMERCADO LOCALIZACAO FAT. 2017
WMS Supermercados do Brasil Porto Alegre R$ 5,63 bilhdes
Companhia Zaffari Comércio e Industria | Porto Alegre R$ 5,2 bilhdes
Unidasul Distribuidora Alimenticia Esteio R$ 1,45 bilhdo
Comercial Zaffari Passo Fundo R$ 620,5 milhdes
Asun Comércio de Géneros Alimenticios | Gravatai R$ 614,2 milhdes
Imec Lajeado R$ 568,9 milhdes
Supermercado Guanabara Rio Grande R$ 527,3 milhdes
Master ATS Supermercados Erechim R$ 488,9 milhdes
PGL Distribuicao de Alimentos Bagé R$ 430 milhdes

Libraga Brand&o

Santa Maria

R$ 420,2 milhdes

Fonte: Elaboracao propria, a partir de Gazeta (2018).

Esse resultado positivo se deve aos avangos na gestao dos supermercados,

na prevencao de perdas e no aumento da produtividade (GAZETA, 2018).

3.2.5 Supermercados Delivery no Brasil

Com o passar dos anos, o e-commerce vem se destacando como o canal com

0 maior crescimento de vendas no varejo brasileiro. A partir da tecnologia da

informacéo, os limites estdo sendo derrubados, principalmente por meio da internet,

onde o consumidor vem ampliando as alternativas de escolha e decisées, eliminando

o incdémodo de se deslocar de casa para efetuar determinadas compras (ALDAY;

PINOCHET, 2002; SUPER HIPER, 2018).

Além disso, muitas empresas varejistas descobriram que podem utilizar a

internet para melhorar os servigos ao cliente ao mesmo tempo que reduzem seus

custos (ALDAY; PINOCHET, 2002).

Em 2017, houve 55 milhdes de compradores ativos em todo o territério

nacional, onde a demanda pela compra on-line de categorias como alimentos,

bebidas, cuidados com a casa e higiene e beleza é cada vez maior (SUPER HIPER,

2018).
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A Figura 5 mostra a evolugédo das vendas Delivery pela internet e telefone,
entre os anos de 2011 a 2017, onde podemos constatar que as operacoes pela
internet cresceram consideravelmente, passando de 2,9% para 5,4%, o0 que pode ser
indicativo de oportunidade para o varejo. A venda por telefone por sua vez teve queda
de 4,4% para 4,1% (SUPER HIPER, 2018).

Figura 5 - Evolugao das vendas delivery pela internet e telefone
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Fonte: Abras, 2018.

Conforme informacgdes da Abras (2019), os Supermercados estdo apostando
no delivery. Duas das maiores redes supermercadistas do pais, o Grupo Pao de
Agucar (GPA) e o Carrefour, estdo vendo no delivery uma estratégia para se

diferenciarem da concorréncia na guerra do varejo.
3.3 EMPREENDEDORISMO NO NEGOCIO PROPOSTO
Neste tépico sera abordado os maiores cases de sucesso no ramo de

Supermercados Delivery no Brasil, que como podemos ver na figura 4, trata-se do
Carrefour, GPA-Grupo Pao de Acgucar e Walmart.
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3.3.1 Supermercado Carrefour Delivery

Inaugurado em 1959 na Franca, a primeira loja ficava em um cruzamento, por
isso 0 nome Carrefour, que quer dizer cruzamento em francés. Em 1975 chegou ao
Brasil com o 12 hipermercado brasileiro. A sua rede de lojas esta espalhada em todos
os estados brasileiros, com as bandeiras Carrefour Hipermercado, Carrefour Bairro,
Carrefour Express, Carrefour Drogaria, Carrefour Posto, Atacadao e Supeco, além da
plataforma de e-commerce. Operando a 42 anos no Brasil, o0 Grupo Carrefour Brasil
tem uma estrutura de 72 mil colaboradores, 498 lojas em 26 estados + DF
(CARREFOUR, 2019).

O Grupo Carrefour também controla e opera o braco de crédito ao
consumidor, Carrefour Solugbes Financeiras, cujo propésito € dar suporte as
atividades de atacado e varejo do Grupo. A cada més, cerca de 22 milhdes de
compras sao registradas em seus mais de 634(1) pontos de vendas. Com faturamento
de R$ 49,7 bilhdes no Brasil em 2017 e uma equipe de mais de 80 mil colaboradores,
a empresa é a maior distribuidora de alimentos do pais e a segunda maior operacao
do Grupo Carrefour no mundo (CARREFOUR, 2019).

O Grupo Carrefour esta presente em mais de 30 paises, sendo 10 com
operacdes proprias, e emprega mais de 384 mil colaboradores. Com cerca de 12 mil
lojas espalhadas pela Europa, Asia e América Latina, o Grupo Carrefour esté presente
na vida de 105 milhdes de clientes. Atualmente, cerca de 13 milhdes de compras sao
realizadas a cada dia em seus diversos formatos distribuidos pelo mundo. Em 2017,
o total de vendas do Grupo Carrefour foi de € 88,2 bilhdes (CARREFOUR, 2019).

Com relagdo ao delivery, conforme dados da Abras (2019), 0 mesmo sera
operado em parceria com o aplicativo Rappi, onde num primeiro momento serao
oferecidas duas modalidades de servigo: a “Express”, com entrega em até 35 minutos,
e “Supermercados”, para entrega em até uma hora. Atualmente, o aplicativo ja esta
disponivel em 7 cidades do estado de S&o Paulo, além de Brasilia, Recife, Fortaleza,
Curitiba e Porto Alegre. A expectativa € chegar em todos 0os municipios em que o
Carrefour opera.

Esse aplicativo oferece a entrega dos produtos com 0os mesmos precos das
lojas fisicas, utilizando profissionais preparados para escolher os melhores itens para

os usuarios. Além disso, se o cliente quiser, pode conversar com esse profissional,
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inclusive pedir fotos das mercadorias para avalia-las, e solicitar substituicées, se achar
necessario (ABRAS, 2019).

O Rappi se tornou o principal aplicativo de servicos da América Latina, com
mais de 13 milhées de downloads, sendo que em 2018 aumentou em sete vezes o
namero de produtos entregues e registrou crescimento mensal de 20% nos setes
paises em que atua, e no Brasil esse numero ultrapassou os 30% de crescimento.
Desta forma, Carrefour esta inovando, oferecendo mais um canal de compra, com
uma opcao ainda mais comoda para os clientes que optam por ndo utilizar carro ou

querem aproveitar a rapidez de entrega e frete de baixo custo (ABRAS, 2019).

3.3.2 Supermercado Pao de Acgucar Delivery

Um dos casos mais bem sucedidos de Supermercados Delivery, € o Grupo
Pao de Acucar, que atua no segmento de varejo desde 1959. Nasceu pequeno,
familiar, com uma unica loja e um grande sonho, elementos constantes na formagéao
das maiorias das empresas familiares. Quando os supermercados comegaram a se
expandir no Brasil, Valentin dos Santos Diniz, j& com a ajuda de seu filho Abilio
decidiram iniciar no ramo. Sua capacidade de expansao foi tanta que em 1965, o Pao
de Acucar adquiriu, além de outras lojas, a rede pioneira de auto-servico, o Sirva-se,
com suas 3 lojas (ARAGAO, 2000; DALLA COSTA, 2004).

Com o passar dos anos, os negocios foram sendo diversificados e os
concorrentes na area do comércio de auto-servigos crescendo. Como podemos ver
na figura 6, o Pao de Acgucar atingiu o seu auge em 1985, quando chegou a ter 626
lojas, das quais 76 eram hipermercados espalhados por 18 estados brasileiros e 3
continentes, chegando a marca de 54.479 funcionarios. O grupo chegou a 40
empresas, sendo que a maioria criada para complementar o varejo, como publicidade,
imobiliaria, transportadora, consultoria de marketing, construtora, outras atuando nos
ramos financeiro, turismo, agropecuaria, concessionaria de veiculos e restaurantes.
(DALLA COSTA, 2004).
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Figura 6 - Evolucao Grupo Pao de Agucar

[TTENS 1950|1963 1964 |1965 |1966 |1967 1968 11969 ]1970 ]1571
Lojas 1 2 6 9 12 2 9 33 64 9
Funcionénios 485 |93 |46 1.642 |2.500 [3.996 |4.000
ITENS 1972 [1973 [1974 1975 1976 1977 1978 1979
Lojas 79 23 93 100 164 170 236 249
Funcionérios | 3.232 [6.700 [2.300 | 10,000 15600 12900 |27.000 30.000
ITENS 1980 1931 1982 1923 1934 1983 1986 1987
Lojes 223 32 379 523 613 626 622 382
Funciondnos | 33000 [34000 |36600 [45000 |47000 |350.400 |354.479 43000
ITENS 1938 1989 1990 1991 1992 1993 1994
Lojas 353 349 524 336 262 232 217
[Fenciondnos | 57211 8836 13 2 L Sa e s

Fonte: Dalla Costa, 2004.

Dai em diante, o grupo comegou a enfrentar uma grave crise que perdurou
por quase uma década, devido ao processo de diversificagdo de investimentos, bem
como para absorver os concorrentes adquiridos, e principalmente pelo desafio da
passagem de poder do fundador para os seus filhos. Porém, apos a reestruturagdo do
grupo, o resultado alcancado foi surpreendente, uma vez que o0 numero de
funcionarios que estava em 54.479 antes da crise, e chegou a 17.641 em 1992, ndo
s6 recuperou como também superou o0 auge em 2002, ao chegar a um total de 58.000
colaboradores (DALLA COSTA, 2004).

Mas foi em 1995, buscando novas formas de competir e utilizando recursos
tecnolégicos que se diferenciasse da concorréncia, que surgiu mais uma op¢ao para
0s consumidores que ja ndo precisavam mais sair de casa para fazer suas compras,
o supermercado virtual Pao de Agucar Delivery, que veio com o objetivo de criar um
habito de consumo com mais qualidade para o usuario com novas alternativas de
compra, onde os elementos modernidade, tecnologia e avango surpreendessem 0s
concorrentes e aumentassem as vendas (ARAGAO, 2000; DALLA COSTA, 2004).

Conforme informagdes da Abras (2019), o Pao de Agucar estd apostando no
James Delivery, que se trata de um aplicativo de encomenda e entrega de produtos
em poucos minutos, desde itens vendidos em supermercados até restaurantes e
farméacias. Em um primeiro momento, toda a capital paulista estara coberta pelos
servigos do aplicativo e a partir do préximo ano, a plataforma sera levada para mais
de 10 cidades brasileiras. A expectativa do grupo Pao de Agucar € de crescimento

alto para o aplicativo nos proximos trés anos.
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3.3.3 Supermercado Walmart Delivery

Walmart chegou ao Brasil em 1995, e a primeira loja foi em Sao Paulo. Nos
primeiros trés anos, a rede expandiu suas atividades pela regido da Grande Sao Paulo
e pelo interior paulista. Em 1998, levaram as bandeiras Walmart e Sam's Club para o
Parana. No ano 2000, foi a vez do Rio de Janeiro e de Minas Gerais. O primeiro Centro
de Distribuicdo nasceu em 2001, na Grande S&o Paulo. No mesmo ano, foi langado
na capital paulista, a bandeira TodoDia. Em 2004 chegaram ao Nordeste, com a
aquisicao da tradicional rede Bomprego (WALMART, 2016).

Em 2005 houve a aquisicdo da Sonae Distribuicdo com as bandeiras BIG,
Mercadorama, Nacional e Maxxi Atacado, o que fez com que Santa Catarina e Rio
Grande do Sul passassem a fazer parte da rede. Nesse mesmo ano, houve a
aquisicao de lojas no Distrito Federal, Goias e Espirito Santo, além do langcamento do
Instituto Walmart, organizacdo sem fins lucrativos responsavel pela orientagdo
estratégica e gestdo do Investimento Social Privado e pelo apoio a praticas de
Responsabilidade Social Corporativa da empresa (WALMART, 2016).

Ja em 2008, foi inaugurada a primeira loja no Mato Grosso do Sul. Hoje, esta
presente em 203 municipios que contemplam 18 estados e o Distrito Federal, além do
e-commerce que atende 100% do territério nacional. Possui lojas nos formatos
hipermercado, supermercado, atacado, lojas de vizinhancga e clube de compras, sendo
192 farmécias, 131 fotocenters, 50 restaurantes e cafeterias, e mais de 10 postos de
combustiveis. O faturamento anual da rede foi de R$ 29,4 bilhdes em 2016
(WALMART, 2016).

Sao0 471 lojas fisicas, com 9 bandeiras diferentes em lojas nas regides Centro-
Oeste, Nordeste, Sudeste e Sul. Essas bandeiras trabalham de acordo com a
realidade das localidades em que se encontram, respeitando a diversidade cultural,
climatica e de costumes de nosso pais. A sede da empresa esta situada em Barueri
(SP), além dos escritérios regionais em Porto Alegre (RS), Curitiba (PR), Salvador
(BA) e Recife (PE) (WALMART, 2016).

3.3.4 Situacao Atual dos Supermercados Delivery no Brasil

A Abras (2019) afirma que o novo modelo de vendas delivery traz eficiéncia a

operacao, ja que o estoque separado da area de vendas das lojas, sera dedicado
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somente para suprir 0 servico de delivery, eliminando as etapas tradicionais e
garantindo ainda mais rapidez e sortimento assertivo. Além de entregar na porta de
casa, a decisdo de apostar no delivery marca importante avango tecnoldgico nas
redes supermercadistas.

Com base nessas informagdes, percebe-se que oferta de servigos delivery é
uma prestacao de servigos inovadora e que veio para ficar. Desta forma, percebe-se

a importancia em desenvolver um projeto neste ramo.
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4 PESQUISA DE MARKETING

A pesquisa de Marketing € um dos aspectos mais importantes e fascinantes
do marketing, pois fornece informacdes valiosas. E a identificacdo, coleta, analise,
disseminacao sistematica e objetiva das informacdes para melhorar a tomada de
decisao relacionada a identificacao e a solucao de problemas (MALHOTRA, 2011).

Neste capitulo serdo apresentados os objetivos da pesquisa de marketing
para este estudo, o delineamento da pesquisa, bem como sua amostragem, além do
processo de coleta e analise de dados, e o resultado da pesquisa.

4.1 OBJETIVOS DA PESQUISA DE MARKETING

Esta pesquisa tem como obijetivo identificar a viabilidade mercadolédgica e
econdmica financeira para implantacdo de um Supermercado delivery no municipio

de Mugum/RS, com possibilidade de abrangéncia regional.
4.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Diferentes métodos podem ser apropriados para determinado problema de
pesquisa de marketing. Um bom método de pesquisa garante que as informagdes
coletadas sejam relevantes e Uteis e que todas as informagdes necesséarias sejam
obtidas (MALHOTRA, 2011).

Os métodos de pesquisa podem ser quantitativos (survey, experimento, etc.)
ou qualitativos (estudo de caso, focus goup, etc.), onde a escolha pelo melhor método
deve estar associada aos objetivos da pesquisa (FREITAS; OLIVEIRA; SACCOL,;
MOSCAROLA, 1998).

Portanto, o presente trabalho se utiliza de uma pesquisa de natureza
quantitativa, de nivel descritivo, com amostragem nao probabilistica por conveniéncia,
sendo a coleta de dados realizada por meio de questionario estruturado survey e a

analise dos dados realizada por meio de estatistica descritiva.
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4.2.1 Pesquisa de natureza Quantitativa

A pesquisa quantitativa € a mais apropriada para apurar as atitudes dos
entrevistados, pois ela procura quantificar os dados por meio de questionarios que
buscam uma evidéncia conclusiva baseada em uma quantidade amostral
representativa e ampla (MALHOTRA, 2011; MARCONI; LAKATOS, 2011).

Malhotra (2011) afirma que a pesquisa quantitativa tem o objetivo de
quantificar os dados e generalizar os resultados da amostra. Para Marconi e Lakatos
(2011), o objetivo € medir e permitir o teste de hipoteses, uma vez que os resultados
sdo definidos e menos passiveis de erros de interpretacao.

Conforme Marconi e Lakatos (2011), as vantagens da Metodologia
Quantitativa séo:

a) Precisao e controle;

b) Integracdo dos métodos de quantificagdo e qualificacao;

c) Explicacédo dos passos da pesquisa;

d) Prevencao da inferéncia e da subjetividade do pesquisador.

Para Marconi e Lakatos (2010), o método de pesquisa quantitativo-descritivo
se aproxima muito dos projetos experimentais, pois € caracterizado pela precisao e
controle estatistico, com a finalidade de fornecer dados para a verificacdo de

hipéteses.

4.2.1.1 Nivel Descritivo

Para Gil (2010), as pesquisas deste tipo caracterizam-se pela interrogacao
direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Basicamente procede-
se a solicitacdo de informagdes a um grupo significativo de pessoas acerca do
problema estudado, ou das caracteristicas, opinides, atitudes e até crengas a que se
quer identificar, com o objetivo de obter as conclusdes correspondentes aos dados
coletados.

A pesquisa descritiva € extremamente Util, quando as perguntas do
questionério buscam descrever um fenédmeno do mercado, como a determinagéo de
frequéncias de compra, identificacdo dos relacionamentos ou realizacbes de

previsdes. Essa pesquisa pode ser utilizada para retratar as variaveis de mercado,
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pois descreve o cliente e 0 mercado, medindo a frequéncia de compra, a percepcao e
comportamento do consumidor, e as caracteristicas do mercado (MALHOTRA, 2011).

Os levantamentos de informacdes descritivas podem ser conduzidos de varias
formas, os quais compreendem: entrevistas pessoais, entrevistas por telefone,
questionarios pelo correio ou eletronicamente pelo computador, etc. (MALHOTRA,
2011; VIEIRA, 2002).

A pesquisa de Nivel Descritivo € a mais utilizada dentre os tipos de pesquisa
de marketing, se baseia em amostras grandes e representativas, e o formato basico

de trabalho é a estratégia survey (VIEIRA, 2002).

4.2.1.2 Estratégia Survey

Para Freitas et. al (1998), a pesquisa survey pode ser definida como a
obtencdo de dados ou informacgbes sobre as caracteristicas, acées ou opinides de
determinado grupo de pessoas, que representam a populacao alvo da pesquisa,
normalmente por meio de um questionario. As principais caracteristicas do método de
pesquisa survey sao o interesse em produzir descricbes quantitativas de uma
populagao, e o uso de um instrumento predefinido.

Com base no exposto acima, podemos constatar que a pesquisa de natureza
quantitativa, nivel descritivo, com estratégia survey é realizada por meio de
questionarios que nos fornecem informacdes de extrema importancia para a analise

da viabilidade mercadol6gica do negocio proposto.

4.3 AMOSTRAGEM

Em virtude da quantidade elevada de pessoas que compdem uma populagcao
que se deseja pesquisar, é praticamente impossivel coletar informagdes de toda a
populacao, por isso, é necessario que se trabalhe com amostras, que corresponde a
uma pequena parte da populacdo (GIL, 2010). Marconi e Lakatos (2011)
complementam afirmando que amostra € uma parcela convenientemente selecionada
da populacdo em que se busca alguma informacéao.

Porém, para os resultados serem o0s mais proximos possiveis dos que seriam
obtidos se fosse possivel pesquisar toda a populacao, é necessario que se faca uma

selecdo rigorosa das pessoas que participardo da amostra, além de estimar um
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namero adequado de participantes da pesquisa para que o levantamento seja
significativo. (GIL, 2010).

O Quadro 2 a seguir contém dados divulgados pelo IBGE (Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica) com a estimativa da populagcao do Municipio de Mugum/RS
em 2018:

Quadro 2 - Populacao de Mugum

Populagéo estimada 2018 4948 pessoas
Populagéo ultimo censo 2010 4791 pessoas
Densidade demografica 43,20 hab/km?
Salario Médio Mensal 2016 1,7 saléarios minimos

Fonte: Elaboragao propria, a partir de IBGE (2018).

Na pesquisa serd utilizada a amostra nao probabilistica por conveniéncia, que
nao faz uso de uma forma aleatéria de selecao, desta forma nao pode ser objeto de
certos tipos de tratamento estatistico. Consiste em elementos reunidos pelo
pesquisador, sendo a Unica forma de estudar este problema. No entanto, é de extrema
importancia caracterizar bem a amostra e estender os resultados obtidos apenas para
a populagdo da qual ela foi extraida (MARCONI; LAKATOS, 2010; GUIMARAES,
2012).

A amostra ndo probabilistica por conveniéncia tem a vantagem de ser barata
e rapida, e as unidades de amostragem tendem a ser mais acessiveis, faceis de medir
e cooperativas. E adequada e frequentemente usada para geracdo de ideias,
principalmente em pesquisas exploratérias, onde pode ser facilmente justificada como
uma base para geracao de hipéteses e para estudos conclusivos, onde o pesquisador
aceita os riscos da imprecisao dos resultados (MALHOTRA, 2011; MAROTTI ET. AL,
2008).

4.4 PROCESSO DE COLETA E ANALISE DE DADOS

Coleta de dados € a etapa da pesquisa em que se inicia a aplicacao dos
instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas, a fim de se efetuar a coleta dos
dados previstos (MARCONI; LAKATOS, 2010).

Para evitar erros na pesquisa introduzidos pelo pesquisador ou por outras

pessoas, € necessario garantir a honestidade do pesquisador, para que nao colete
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dados enviesados. Além disso, a medida que os dados forem recolhidos, € bom
examina-los para ver se estdo completos, claros, coerentes e precisos. A medida que
isso é feito, torna-se possivel controlar muitas das deformacdes introduzidas durante
a coleta de dados (GIL, 2010).

As perguntas devem ser feitas de acordo com o tipo de entrevista. Neste caso,
serdo adotadas as pesquisas padronizadas, ou seja, obedecendo o roteiro ou
formulario pré-estabelecido (MARCONI; LAKATOS, 2010).

4.4.1 Questionario

O Questionario € um instrumento de coleta de dados, constituido por uma
série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a
presencga do entrevistador. Junto ao questionario deve-se enviar uma nota explicando
a natureza da pesquisa, sua importancia e a necessidade de obter respostas, tentando
despertar o interesse do recebedor, no sentido de que ele preencha e devolva o
questionério dentro de um prazo razoavel (MARCONI; LAKATOS, 2010).

No Apéndice A, apresenta-se o questionario survey para este estudo,

composto por 12 perguntas.
4.4.2 Pré-Teste

O pré-teste consiste em testar o questionario em uma amostra pequena de
entrevistados, levando em consideragdo o ambiente e contexto que devem ser
similares aos do levantamento real, a fim de identificar e eliminar possiveis problemas
no questionario. Sao mais bem conduzidos por meio de entrevistas pessoais, mesmo
que o estudo real seja feito de forma virtual ou por outro meio, pois dessa forma o
entrevistador consegue observar as reacdes e atitudes do entrevistado (MALHOTRA,
2011).

No pré-teste, procura-se verificar se todas as perguntas foram respondidas
adequadamente, se as respostas dadas nao apresentam dificuldade no entendimento
das questdes, se alguma pergunta provoca algum tipo de constrangimento, se ha
termos confusos, além de permitir também uma estimativa sobre os futuros
resultados. Dessa forma, havera maior seguranca e precisdo para a execug¢ao da
pesquisa (GIL, 2010; MARKONI; LAKATOS, 2010).
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Portanto, ap6s a elaboracao do questionario para essa pesquisa, 0 mesmo foi
aplicado aleatoriamente para 5 pessoas entre os dias 20 a 25 de maio de 2019, sendo
que o resultado do pré-teste confirmou que ndo ha ajustes a serem feitos, ou seja, o

questionario esta adequado para ser aplicado.

4.5 RESULTADOS DA PESQUISA

O processo de andlise dos dados envolve tirar conclusdes a partir dos dados
coletados. O pesquisador necessita codificar as respostas, tabular os dados, montar
célculos estatisticos e fazer a interpretacao dos dados (KOTLER; KELLER, 2006; GIL,
2010).

Nesta etapa, serdo apresentados os resultados alcangados na pesquisa, que
foi realizada com uma amostra de 100 pessoas, sendo 68% da cidade de Mugum/RS,
e 32% das demais cidades da regido, o qual o novo negdcio também pretende atuar
(Encantado/RS, Roca Sales/RS, Vespasiano Correa/RS).

O publico-alvo dessa pesquisa foram todas as pessoas que possuem poder
aquisitivo para efetuar compras em supermercado, portanto foram descartadas
apenas as criancas.

A pesquisa foi aplicada no periodo de 01 de junho de 2019 a 15 de junho de
2019, e o resultado encontrado se constitui em ferramenta para o0 empreendedor
compreender melhor 0 mercado onde o0 novo negécio pretende atuar, e
consequentemente na tomada de decisoes.

A seguir, apresentam-se os resultados tabulados da pesquisa aplicada:

Tabela 1 - Cidade onde reside

Alternativa Quantidade %
Mugum 68 68%
Vespasiano Correa 21 21%
Encantado 6 6%
Roca Sales 5 5%
Outro 0 0%
Total 100 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2019).



Figura 7 - Cidade onde reside
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2019).

Através dessa questao, procurou-se identificar a representatividade de cada

municipio que participou da amostra, onde o municipio de Mugum teve maior
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representatividade, equivalendo a 68% dos participantes, enquanto que os municipios

de Vespasiano Correa, Encantado e Roca Sales, representaram juntos o equivalente

a 32%.

Esse resultado é relevante e desejavel, pois o objetivo principal € entender o

comportamento da populagdo na cidade o qual o empreendimento esta sendo

proposto, ou seja, Mugum. Porém buscou-se entender também, embora com menor

proporcionalidade, o comportamento da populacdo das cidades vizinhas, visando

estender a prestacao de servigo também para essas cidades.

Tabela 2 - Faixa etéria

Alternativa Quantidade %
Menos de 30 anos 35 35%
Entre 31 e 40 anos 26 26%
Entre 41 e 50 anos 26 26%
Entre 51 e 60 anos 7 7%
Entre 61 e 70 anos 4 4%
Acima de 70 anos 2 2%
Total 100 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2019).



Figura 8 - Faixa etaria
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Como pode-se observar, 35% dos entrevistados correspondem a jovens de

até 30 anos, 26% correspondem a pessoas com idade entre 31 e 40 anos, 26%

correspondem a pessoas de 41 a 50 anos, 7% corresponde a pessoas de 51 a 60

anos, 4% corresponde a pessoas de 61 a 70 anos, e 2% corresponde a pessoas acima

de 70 anos. Desta forma, constata-se que mais da metade dessas pessoas, ou seja,

61% séo pessoas de até 40 anos de idade.

Com base nesse resultado, pode-se direcionar agdes voltadas a este publico

mais jovem, levando em consideragao ser um publico apto a novas tecnologias, e com

isso as formas de abordagem como o marketing digital, além do formato do novo

negocio, podem ser bem trabalhadas de forma virtual.

Tabela 3 - Faixa salarial

Alternativa Quantidade %
Até 1 salario minimo 17 17%
De 1 a 3 salarios minimos 59 59%
De 3 a 6 salarios minimos 18 18%
Acima de 6 salarios minimos 6 6%
Total 100 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2019).
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Figura 9 - Faixa salarial
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2019).

Das pessoas entrevistadas, 17% possui uma renda de até 1 salario minimo,
59% de 1 a 3 salarios minimos, 18% de 3 a 6 salarios minimos, e 6% possuem uma
renda superior a 6 salarios minimos. Sendo assim, podemos observar que mais da
metade da populacdo entrevistada possui uma renda mensal de 1 a 3 salarios
minimos. Essa informacdo possibilita identificar e conhecer o perfil do cliente para
posteriormente montar estratégias de venda mais precisas, levando em consideracao
esta caracteristica da populacdo ao qual se deseja atingir. Além disso, essa
concentracao de 59% das respostas na faixa de 1 a 3 salarios minimos, pode servir
como direcionador para a escolha dos produtos por uma questao de oferta de preco,

ou seja, pode-se optar por produtos mais populares, com menor valor agregado.



42

Tabela 4 - Frequéncia de idas ao supermercado

Alternativa Quantidade %
1 vez por semana 20 20%
2 vezes por semana 21 21%
3 vezes por semana 28 28%
4 vezes por semana 7 7%
5 vezes por semana 5 5%
6 vezes por semana 3 3%
Diariamente 7 7%
A cada 15 dias 9 9%

Total 100 100%
Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2019).
Figura 10 - Frequéncia de idas ao supermercado
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2019).

Analisando o resultado dessa questao, podemos observar que o maior
percentual, ou seja, 28% dos pesquisados costuma ir ao supermercado 3 vezes por
semana, seguido de uma menor parcela, 21% que costuma frequentar o
supermercado 2 vezes por semana, € por fim 20% que costuma frequentar o
supermercado 1 vez por semana. Essas faixas tiveram maior concentracdo de
respostas, totalizando 69% das pessoas pesquisadas.

Portanto, pode-se concluir que as pessoas perdem muito tempo indo ao
supermercado, e a partir disso, pode-se tracar alguma estratégia de marketing, com o

objetivo de fazer esse publico parar para pensar quanto tempo de sua vida desperdica
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no supermercado, ao mesmo tempo que se oferece uma solugéo pratica para que o
futuro cliente possa realizar suas compras de forma delivery. Com esse resultado,

sera possivel também ter uma projecao de vendas para o0 novo negocio.

Tabela 5 - Média de consumo mensal no supermercado

Alternativa Quantidade %

De R$1,00 até R$100,00 4 4%

De R$101,00 até R$200,00 6 6%
De R$201,00 até R$300,00 10 10%
De R$301,00 até R$400,00 15 15%
De R$401,00 até R$500,00 10 10%
De R$501,00 até R$600,00 18 18%
De R$601,00 até R$700,00 15 15%
Acima de R$700,00 22 22%
Total 100 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2019).

Figura 11 - Média de consumo mensal no supermercado
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2019).

Como podemos observar, 22% da populacao questionada consome acima de
R$700,00 mensais no supermercado, seguida de 18% da populagdo que consome de
R$501,00 até R$600,00, além de 15% que consome de R$601 a R$700,00. Ou seja,

55% da populacdo questionada consome mensalmente no supermercado acima de
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R$500,00. Essa informacao possibilita prever ou projetar as vendas, além de elaborar
estratégias para captar esses clientes a fim de efetuarem suas compras de forma

delivery.

Tabela 6 - Quanto a ir ao supermercado, qual alternativa mais se identifica

Alternativa Quantidade %
Adoro ir ao Supermercado, para ver
as novidades, escolher frutas e 26 26%

verduras fresquinhas...

Vou ao Supermercado porqué preciso,
mas nao gosto de perder tempo com

isso, de ter que procurar os itens que 27 27%

preciso, de enfrentar a fila do caixa,

etc...

Para mim, é indiferente 47 47%
Total 100 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2019).

Figura 12 - Quanto a ir ao supermercado, qual alternativa mais se identifica

Adoro ir ao
Supermercado, para
ver as novidades,
escolher frutas e
verduras
fresquinhas...
\2fivao
Supermercado
porqué preciso,
mas nao gosto de
perder tempo com
isso, de ter que
procurar os itens
que preciso, de
enfrentar a fila do...

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2019).

Podemos observar que 26% da populacdo questionada adora ir ao
Supermercado, porém 27% vao porque precisam, e para 47% da populagcado
questionada é indiferente ir ou ndo ir ao supermercado. Isso nos leva a crer que

provavelmente esses 26% de pessoas que adoram ir ao supermercado vao continuar
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indo, mesmo com uma opcao delivery a disposi¢cao, porém o percentual entre 50% e

74% poderiam optar por um servigco delivery.

Tabela 7 - Classificacao dos itens quanto a frequéncia de compras

~ Compra Compra
Alternativa Nao C(:1o)mpra eventualmente | frequentemente
(2) 3)
Quant. % | Quant. % Quant. %

Bebidas 15 15% 46 46% 39 39%
Carnes e frios 11 11% 35 35% 54 54%
Frutas, legumes e 14 | 14% | 35 | 35% 51 51%
temperos
Produtos 8 8% | 29 | 29% 63 63%
Alimenticios
Produtos em Geral 60 60% 31 31% 9 9%
Produtos de higiene | 3 | 300, | 46 | 46% 51 51%
e uso pessoal
Produtos de limpeza 10 10% 43 43% 47 47%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2019).

O objetivo dessa questao foi identificar quais produtos sdo mais procurados

no supermercado. Na tabela 7 pode-se observar as respostas dos entrevistados, e o

respectivo percentual. Entretanto, na tabela 8, foi atribuido pontos para classificar

melhor cada item, o qual foi multiplicado pela quantidade de “votos” que cada item

recebeu, conforme segue:



Tabela 8 - Pontuacao geral dos itens quanto a frequéncia de compras
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Compra

Compra

Alternativa N?1° c;,nTcSra eventualmente | frequentemente (P;Z?;:Jagao
P (2 pontos) (3 pontos)

Produtos

Alimenticios 8 58 189 255

Produtos de

higiene e uso 3 92 153 248

pessoal

Carnes e frios 11 70 162 243

Frutas, legumes 14 20 153 037

e temperos

Produtos de 10 86 141 237

limpeza

Bebidas 15 92 117 224

Produtos em 60 62 07 149

Geral

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2019).

Figura 13 - Pontuacao geral dos itens quanto a frequéncia de compras
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2019).

Na Figura 13, pode-se observar que os itens mais procurados no

supermercado sao, respectivamente: produtos alimenticios (255 pontos), produtos de

higiene e uso pessoal (248 pontos), carnes e frios (243 pontos), frutas, legumes e

temperos (237 pontos), produtos de limpeza (237 pontos), bebidas (224 pontos), e por

fim, produtos em geral (149 pontos). Com base nesses resultados, ja pode-se verificar

0 que é mais relevante e menos relevante para ser disponibilizado no Supermercado
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delivery, ou seja, 0 que obrigatoriamente precisa ser disponibilizado, e o que se pode

optar por nao ofertar.

Tabela 9 - Classificagcao das caracteristicas por grau de importancia

AIt_erna Preco Qualidade Atendi Diversidade Agilidade Relaciona Entrega
tiva mento  de produtos mento

1 8 6 6 6 4 8 43

2 9 5 0 2 0 8 8

3 5 2 8 9 9 5 13

4 3 6 2 5 0 5 7

5 7 8 5 1 6 0 8

6 5 7 4 4 9 2 10

7 3 6 5 3 2 2 11
TOTAL | 499 480 432 427 49 345 303

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2019).

Figura 14 - Classificacdo das caracteristicas por grau de importancia
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2019).

A Figura 14 tem o objetivo de identificar quais das caracteristicas citadas séo

mais importantes para os clientes, onde os questionados enumeraram de 1 (menos

importante) a 7 (mais importante), cada item listado. Desta forma, para uma melhor

analise das caracteristicas, foi multiplicado a quantidade de “votos” pela pontuacao

dada pelos entrevistados. Sendo assim, pode-se observar que o0 quesito mais
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importante considerado pelos clientes &, respectivamente, o preco com 499 pontos,
seguido pela qualidade com 480 pontos e atendimento com 432 pontos. Ja as
caracteristicas menos votadas pelos entrevistados foi diversidade de produtos com
427 pontos, seguido de agilidade com 349 pontos, relacionamento 345 pontos, e por
fim, 0 menos votado foi a entrega com 303 pontos.

Esse ultimo resultado menos votado (entrega) vai em desencontro da ideia
inicial do novo negdcio, onde o carro chefe € a entrega, embora seja interessante
considerar que no momento da entrevista, o cliente ndo possui essa opg¢ao de
entregas delivery, portanto ele esta apenas classificando a importancia dentro das
opcbes que ele tem disponivel naquele momento. De qualquer forma, se o
supermercado delivery conseguir oferecer um preco diferenciado (caracteristica mais

votada), acredita-se que este cenario pode melhorar consideravelmente.

Tabela 10 - Com que frequéncia utilizaria os servigos delivery

Alternativa Quantidade %
Sempre 13 13%
Na maioria das vezes 36 36%
Em metade das vezes 22 22%
Raramente 23 23%
Nunca 6 6%
Total 100 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2019).

Figura 15 - Com que frequéncia utilizaria os servicos delivery
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2019).
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Podemos observar que 49% das pessoas questionadas utilizaria os servicos
delivery sempre ou na maioria das vezes, 22% usariam 0s servicos em metade das
vezes. Por outro lado, 29% das pessoas questionadas nao utilizariam o servico
delivery, ou muito pouco. Os numeros ja sao favoraveis, considerando que ndo ha
nenhuma outra empresa que presta esse servico na regido. Ainda assim, com uma
boa estratégia de marketing, pode-se melhorar muito esse quadro.

Tabela 11 - Qual servico vocé utilizaria para efetuar seus pedidos delivery

Concordo Concord Indifere Discordo Discordo Pontuacs
Alternativa totalmente o (4 nte (3 (2 Totalmente o eralg
(5 pontos) pontos) pontos) pontos) (1 ponto) 9
WhatsApp ou 45 35 11 5 4
similares 412
Aplicativo do
Supermercado 37 32 20 6 5 390
Ligacdes 30 40 10 12 8 372
Site do
Supermercado 22 35 27 / 9 354
Nao'utlllzana o} 4 o 19 3 52
Servico 183

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2019).

Figura 16 - Qual servigo vocé utilizaria para efetuar seus pedidos delivery
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2019).
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Como podemos observar, o WhatsApp com 412 pontos, € a forma mais votada
para fins de solicitacdo de pedidos, seguido por aplicativo do supermercado com 390
pontos, e ligacdo com 372 pontos. Com base nesse resultado, pode-se perceber a
necessidade da criacdo de um aplicativo do supermercado, além de oferecer aos
clientes as opgodes de ligacdo e WhatsApp, para efetuarem seus pedidos.

Tabela 12 - E interessante um supermercado delivery na cidade de Mugum

Alternativa Quantidade %
Muito interessante 29 29%
Interessante 52 52%
Indiferente 10 10%
Pouco interessante 7 7%
Nao é interessante 2 2%
Total 100 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2019).

Figura 17 - E interessante um supermercado delivery na cidade de Mugum
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2019).

Podemos observar que 52% das pessoas questionadas consideram
interessante, e 29% consideram muito interessante ter um supermercado delivery na
cidade de Mugum. Dessa forma, pode-se considerar que o novo negécio seria bem

aceito no municipio.
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Tabela 13 - Vocé utilizaria os servigos delivery

Alternativa Quantidade %
Utilizaria sempre 10 10%
Utilizaria na maioria das vezes 54 54%
Utilizaria pouco 30 30%
Nunca utilizaria 6 6%
Total 100 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2019).

Figura 18 - Vocé utilizaria os servicos delivery
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2019).

Como podemos observar, 54% das pessoas entrevistadas utilizariam na
maioria das vezes e 10% utilizariam sempre o0s servigos delivery de um supermercado.
Porém, 30% das pessoas questionadas utilizariam pouco o servico e 6% nao
utilizariam. Baseado nisso, pode-se afirmar que o novo negdcio € viavel no municipio,

porém pode-se elaborar estratégias para melhorar esse cenario.

4.6 ANALISE DOS DADOS SECUNDARIOS

Conforme Malhotra (2011), os dados secundarios sao quaisquer dados que ja

foram coletados para outros propdsitos que nao sejam o problema em questao. O
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processo de coleta é rapido e facil, o custo da coleta é relativamente baixo, e o tempo
de coleta é curto.

Os dados secundarios foram apurados através de uma pesquisa bibliografica
em diversos livros de varios autores que trataram desde o tema empreendedorismo e
todos os assuntos que o norteiam até a parte de marketing, além da internet, através
de revistas eletrénicas como a Super Hipper, publicacdes e artigos de varios autores
a respeito de assuntos relacionados ao novo negécio e casos de sucesso no ramo
que podem servir como base para o novo empreendimento.

Instituicbes renomadas como SEBRAE (Servico de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas), ABRAS (Associacao Brasileira de Supermercados), AGAS
(Associacao Gaucha de Supermercados) e IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica), foram usadas como base de informagdes tanto para auxiliar na pesquisa,
como no entendimento sobre 0 ambiente onde o0 novo negécio sera inserido como
descrito no Capitulo trés.

Todas as informacbes coletadas auxiliaram no entendimento e
aprofundamento do processo de pesquisa, € serviram para dar uma maior seguranca
e sustentagao no desenvolvimento do projeto.

4.7 ANALISE DOS DADOS PRIMARIOS

Dados primarios sao dados coletados para solucionar um problema de
pesquisa especifico. O processo de coleta € complexo, o custo costuma ser alto, e o
tempo da coleta longo (MALHOTRA, 2011).

Ao analisar os resultados obtidos na pesquisa pode-se concluir que o novo
negécio deve ser direcionado para o publico mais jovem, visto que além de serem a
maioria dos respondentes, sdo mais aptos a mudancas de habitos e a novas
tecnologias.

Também verificou-se nas respostas que o pre¢o € o mais importante para os
clientes, sendo assim, 0 novo negécio necessita buscar meios de melhorar o preco de
venda, que pode ser através de parceria com fornecedores, baixo custo com estrutura
fisica, entre outros, a fim de atrair clientes.

Constatou-se também que as pessoas entrevistadas perdem muito tempo no

supermercado, sendo que a maioria delas vai por necessidade mas nao gostam de
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frequenta-lo. Com essa informacdo, deve-se criar ferramentas para captar este
publico.

Por fim, considerando que ainda nao ha concorrentes neste segmento na
regiao, que 80% dos respondentes avaliam o servigo delivery como interessante, e
64% utilizariam o servigo sempre ou na maioria das vezes, pode-se concluir que ha
viabilidade mercadoldgica para o negécio proposto.
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5 CONTEXTO DO NOVO NEGOCIO E ANALISE AMBIENTAL

Administrar um neg6cio implica em conhecer os microambientes e
macroambientes, pois a medida que ocorrem mudangcas importantes no
macroambiente, podem afetar o potencial do mercado para alguns produtos ou
servicos da empresa, ja alteragdes no microambiente podem ocasionar o surgimento
de oportunidades para alteragdes no proprio negécio da empresa (COBRA, 1992).

Dessa forma, Cobra (1992) afirma que a administracdo do meio ambiente tem
como objetivo monitorar as mudangas ambientais que possam afetar os produtos e
servicos, bem como criar novas e melhores oportunidades para a empresa,
desenvolver vantagens competitivas e sustentar o crescimento.

Uma unidade de negdécios precisa monitorar as importantes forgcas
macroambientais (econdémicas, demograficas, tecnologicas, politico-legais e
socioculturais) e significativos agentes microambientais (clientes, concorrentes,
distribuidores, fornecedores) que afetam sua capacidade de obter lucros. E necessario
acompanhar as tendéncias e mudancas importantes destes segmentos para
identificar as oportunidades e ameacas associadas a cada tendéncia ou
acontecimento (KOTLER; KELLER, 2006).

Ap6s acompanhar as tendéncias macroambientais e microambientais, €
necessario elaborar um quadro resumo com as oportunidades e ameacas do novo
negécio, e criar ou alterar o modelo de negécios da empresa a fim de se adequar ao
novo cenario ou até inovar. A ferramenta Canvas pode ser utilizada como elemento
de avaliacdo e compilagdo das varidaveis ambientais do neg6cio proposto, sendo

desenvolvida neste trabalho.
5.1 MICROAMBIENTE

Conforme Cobra (1992), o Microambiente de uma empresa é formado de
diversas instituicées, pessoas fisicas e juridicas que direta ou indiretamente afetam
ou sao afetadas pelos objetivos da empresa.

Dentre essas instituicdes destacam-se: clientes, fornecedores, distribuidores,
concorrentes, entre outros. Cada um desses grupos interage isoladamente com a
empresa (COBRA, 1992).
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5.1.1 Clientes

Como a tendéncias das empresas € focar nas necessidades dos clientes, e
essas por sua vez mudam, pode-se observar que tais mudancas obrigam
frequentemente as empresas a efetuar alteragdes nas suas estratégias de marketing
(COBRA, 1992).

Os clientes em potencial para o novo negdcio serao o publico jovem, conforme
analise dos resultados da pesquisa. Porém é necessario estar sempre buscando
formas de atender as suas expectativas, além de estar sempre em busca de solugées

inovadoras para fideliza-los.
5.1.2 Fornecedores

Os fornecedores precisam ser monitorados a todo momento, pois suas
alteracbes de custos, pode na maioria das vezes afetar o preco final do produto da
empresa, uma vez que a matéria-prima € um importante item do custo total. E preciso
estar atento também quanto a qualidade da matéria-prima, que pode afetar
negativamente o negocio da empresa (COBRA, 1992).

Para este projeto, seriam selecionadas empresas sérias, comprometidas, de
confianga, que ja tenham experiéncia de mercado, que fornecam produtos
alimenticios, de higiene e limpeza, levando em consideragdo a qualidade dos

produtos, o custo, o servi¢o ofertado.
5.1.3 Distribuidores

Sao aliados da empresa na colocacdo de seus produtos no mercado,
prestando ainda servigos de estocagem, promogao e transporte (COBRA, 1992).
Desta forma, para este projeto, os distribuidores serdo funcionarios contratados pela
empresa, treinados e capacitados para prestar um atendimento com exceléncia e

rapidez aos clientes.
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5.1.4 Concorrentes

Administrar as acoes da concorréncia € um dos grandes desafios ambientais,
pois exige negociacbes diretas e indiretas através de associacdes de classe. De
qualquer forma, € gracas a concorréncia que as empresas buscam a evolucao, se
organizando, se adaptando, muitas vezes inovando, com a finalidade de se superatr,
de crescer, para poder vencer a batalha do mercado (COBRA, 1992).

O novo negdcio tem como concorrentes 2 supermercados € 7 mercados,
porém se tratam de estruturas fisicas. Desta forma o supermercado delivery sera
pioneiro no municipio e regido, e terq a vantagem de n&o ter uma estrutura fisica,
assim tera um custo bem menor, e com isso pode reduzir o precgo final de seus
produtos, a fim de captar e fidelizar clientes.

5.2 MACROAMBIENTE

Conforme Cobra (1992), a agdo do macroambiente sobre 0s neg6cios de uma
empresa pode tornar-se dramatica se ela ndo possuir mecanismos de defesa ou de
adaptacdo. lIsso inclui compreender o ambiente e suas forgcas econdmicas,
demograficas, sociais e culturais, tecnoldgicas, legais e politicas.

Essas forgas macroambientais sdo incontrolaveis, porém a medida que a
empresa consegue prever os acontecimentos, podera transformar esse evento em

uma oportunidade estratégica extraordinaria.

5.2.1 Demografia

As tendéncias demograficas sdo indicadores altamente confidveis no curto e
médio prazo. Entender o mercado significa compreender a demografia e suas forcgas,
pois os mercados sdo constituidos de pessoas, e elas sao a principal forga
demografica que os profissionais de marketing monitoram (COBRA, 1992; KOTLER,;
KELLER, 2006).

Algumas das for¢cas demograficas de maior interesse sdo (KOTLER; KELLER,
2006):

a) Tamanho e ataxa de crescimento da populacao de diferentes cidades,

regioes e paises;
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b) Distribuicao das faixas etarias e sua composicao étnica;

O

Graus de instrucao;

o

)

)  Padrbes familiares;

e) Caracteristicas das diferentes regides e suas movimentacoes.
Conforme os resultados apontados na pesquisa, o publico jovem de até 50

anos, sao clientes em potencial para o novo negdécio, visto que além de terem

demonstrado interesse e aceitagdo pelo servigo ofertado, € um publico aberto a novas

tecnologias.

5.2.2 Economia

Conforme Cobra (1992), e Kotler e Keller (2006), é preciso que haja pessoas
e poder de compra para que existam mercados. Desta forma € preciso avaliar a
influéncia da economia nas estratégias de uma empresa, o ciclo de negdcios, a
inflagdo, o crescimento da renda e a variagao nos gastos de consumo, pois sem renda
nao ha consumo.

O ambiente econdmico € possivelmente a forca mais instavel a afetar os
negocios, pois sobre ele ndo € possivel exercer nenhum controle. Por esse motivo, a
Unica saida é se antecipar com previsdes econémicas coerentes, estar atentos as
principais tendéncias na renda e nos padrées de consumo, pois podem ter um forte
impacto nos negocios (COBRA, 1992; KOTLER; KELLER, 2006).

Conforme publicacdo do Jornal Gaucha ZH (2019), a ABRAS (Associagao
Brasileira dos Supermercados) mantém uma projecao alta real de 3% para o setor
supermercadista em 2019. Porém, 0 novo negocio devera estar sempre
acompanhando as proje¢des de mercado, e preparado com reservas financeiras e

estratégias para continuar vendendo, mesmo com o cenario mudando.

5.2.3 Tecnologia

Uma das forgcas que mais afetam a vida das pessoas sdo as mudancas
tecnolégicas decorrentes de inovacgdes frequentes, que podem tornar produtos e/ou
seus processos de fabricacdo obsoletos, além de ser uma poderosa vantagem
competitiva para se enfrentar a guerra de mercado. As oportunidades ilimitadas de
inovacdes estao revolucionando os produtos atuais e seus processos de fabricacao,
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proporcionando mais conforto e rapidez e ao mesmo tempo melhorando a qualidade
de vida das pessoas (COBRA, 1992).

E de extrema importancia acompanhar as tendéncias em tecnologia, como a
aceleracao do ritmo das mudancas tecnoldgicas, as oportunidades ilimitadas para a
inovagao, as variagdes nos orcamentos de P&D (Pesquisa e Desenvolvimento) e a
regulamentacdo mais rigorosa. Além dos altos investimentos em pesquisa e
desenvolvimento de tecnologia, sera necessario também reserva financeira para
pesquisa mercadoldgica para descobrir novas necessidades de consumo (COBRA,
1992; KOTLER; KELLER, 2006).

Com relagdo a tecnologia, o novo negécio pretende sempre se manter
atualizado com o que tiver de mais inovador no mercado, observando sempre a
necessidade do cliente e se a empresa tem condi¢des de adquirir. Mas de imediato a
tecnologia seria utilizada na solicitagcdo de pedidos, que seria realizado praticamente

toda de forma on-line.

5.2.4 Valores culturais e sociais

De acordo com as preferéncias e os gostos das pessoas, 0 poder de compra
€ direcionado para determinados bens e servicos em detrimento de outros. O
ambiente social é influenciado por crengas, valores e normas que dirigem o0s
comportamentos dos individuos e organizagdes a uma grande variedade de situagoes.
As pessoas absorvem, quase que inconscientemente, a visdo de mundo que define
seu relacionamento consigo mesmas, com outras pessoas, com organiza¢des, com a
sociedade, com a natureza e com o universo (COBRA, 1992; KOTLER; KELLER,
2006).

Além disso, outros fatores interessantes sao a persisténcia dos valores
culturais centrais, a existéncia de subculturas e as mudancas dos valores culturais
secundérios ao longo do tempo (KOTLER; KELLER, 2006).

Neste sentido, a pesquisa realizada aponta que a maioria da populacao
entrevistada esta aberta a novas tecnologias e a novas opg¢des de servigcos, porém
mesmo assim sera necessario criar estratégias para mudar a cultura da outra parte

da populacao que nao esta aberta a mudancas.
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5.2.5 Aspectos legais e politicos

As decisbes de marketing sdo fortemente influenciadas por mudangas no
ambiente politico e legal. Esse ambiente é composto de leis, 6rgaos governamentais
e grupos de pressao que influenciam e limitam as acdes das empresas (COBRA,
1992; KOTLER; KELLER, 2006).

A cada dia, surgem novas leis que interferem no negdcio de varios setores de
atividades, pois regulam as localizagdes de empresas e propaganda, impedem a
poluigdo, controlam os pregos, protegem os consumidores, entre outros (COBRA,
1992).

Segundo Kotler e Keller (2006), as principais tendéncias no ambiente politico-
legal sdo o aumento da legislacdo que regulariza os negécios e o crescimento de
grupos de interesse especiais.

Desta forma, é necessario que o novo negdcio tenha pleno conhecimento da
legislacao, a fim de manter o novo negdcio sempre dentro da lei, para evitar problemas

futuros.
5.3 OPORTUNIDADES E AMEACAS DO NOVO NEGOCIO

Apoés a analise das tendéncias microambientais e macroambientais para o
novo negécio, sera apresentando no Quadro 3, o resumo das oportunidades e

ameacas para o negocio proposto.

Quadro 3 - Quadro resumo das oportunidades e ameacgas do novo negécio
Oportunidades Ameacas

A crise econbmica do Brasil pode
limtar o consumo no setor
supermercadista, mesmo que em
menor proporcdo dos demais
setores da economia.

Nao ha nenhum supermercado delivery em
Mugum e cidades vizinhas, e os habitantes
demonstraram interesse e aceitacdo pelo
novo modelo de negdcio.

Embora a situacdo atual do estado seja de
crise, o0 setor supermercadista € em sua
maioria sempre o0 menos atingido. Além
disso, segundo projecao da AGAS (2019), o
setor se mantera em alta, proporcionando
assim 0 crescimento do novo
empreendimento.

Podem surgir concorrentes:
supermercados tradicionais que
passem a oferecer o servigo delivery
e outros supermercados delivery.

Continua...
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...Continuacao

A empresa disponibilizara um aplicativo para
que os clientes possam selecionar seus
produtos e efetuar seus pedidos, sem sair de
sua casa.

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Aumento do preco do combustivel,
visto que todos os pedidos serao
entregues na casa do cliente.

Pode-se observar que as oportunidades para o novo negécio sdo bem
atrativas, pois a proposta baseia-se em oferecer um servigo inovador, ainda nao
disponivel na regido, que ja possui uma interessante aceitacdo do publico em geral.
No entanto, ndo se deve desconsiderar as ameagas que podem interferir
negativamente nos resultados da empresa, mas com um bom planejamento
estratégico e previsdes baseadas em estudos do mercado e economia, € possivel se

sobressair perante os concorrentes.

5.4 CANVAS

O Modelo de negécios é um esquema para a estratégia ser implementada
através das estruturas organizacionais dos processos € sistemas. Ele pode ser melhor
descrito com 9 componentes basicos que mostram a légica de como uma organizagcao
pretende gerar valor, quais sdo: Segmentos de clientes, proposta de valor, canais,
relacionamento com clientes, fontes de receita, recursos principais, atividades-chave,
parcerias principais, e estrutura de custo (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

Esses 9 componentes de um Modelo de Negdcios formam a base para uma
ferramenta muito utilizada para descrever, visualizar, avaliar e alterar, chamada de
Quadro de Modelo de Negécios (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011):
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Figura 19 - Quadro de Modelo de Negdcios (Canvas):

Parceiros Atividades [ Oferta "7 | Relacionamento ") | Segmentos )
chave — chave “== | de valor ~<® | com o cliente ~ | de clientes A
Recursos &y Canais de ‘)
chave SE Vendas =
Fontes de custos P Fontes de receitas 2

~ =

Fonte: Osterwalder; Pigneur, 2011.

5.4.1 Segmento de Clientes (SC)

Sao os diferentes grupos de pessoas ou organizagdes que uma empresa
busca alcancar e servir (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

5.4.2 Proposta de Valor (PV)

Sao os produtos e servigcos que criam valor para um Segmento de Clientes
especifico (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

5.4.3 Canais (CN)

E como a empresa se comunica e alcanga seus Segmentos de Clientes para
entregar uma Proposta de Valor (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

5.4.4 Relacionamento com Clientes (RC)

Sao os tipos de relacdo que uma empresa estabelece com Segmentos de
Clientes especificos (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).
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5.4.5 Fontes de Receita (R$)

E o dinheiro que uma empresa gera a partir de cada Segmento de Clientes
(os custos devem ser subtraidos da renda para gerar o lucro) (OSTERWALDER,;
PIGNEUR, 2011).

5.4.6 Recursos Principais (RP)

Sa0 os recursos mais importantes exigidos para fazer um Modelo de Negécios
funcionar (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

5.4.7 Atividades-Chave (AC)

Sao as agdes mais importantes que uma empresa deve realizar para fazer o
seu Modelo de Negdcios funcionar (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

5.4.8 Parcerias Principais (PP)

Sao a rede de fornecedores e os parceiros que pdem o Modelo de Negécios
para funcionar (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

5.4.9 Estrutura de Custo (C$)

Sao todos os custos envolvidos na operagdo de um Modelo de Negécios
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).
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da Informagéo).

Espaco para
estoque dos
produtos.

Parceiros Atividades |Proposta | Relacionamento Segmentos de
Principais Chave de Valor |com Clientes Clientes
Fornecedores de .
alimentos; Marketing,
Fornecedores de Baseado na
produtos de Logistica; :
higiene: confianga e certeza
giens; Entrega de um bom
de atendimento.
Fornecedores de proggtos
produtos de Estoque. ) ,
limpeza: qualidade, Pessoas mais
peza, com jovens, até 50
rapidez, a anos de idade.
(I;{ede de Postos Recursos um baixo Canaic
Ce bustiveis: Chave custo, na
ombustiveis; casa do _
Estoque: cliente. |De€ vendas: internet,
’ call center.
.FI.T o(?ii‘ﬁé‘@ ?ae Veiculo para De distribuigao:
9 a entrega; entregador.

Estrutura de Custos

Fluxo de Receitas

Marketing;

Estoque;

Canais de Distribuigao.

Todos os produtos ofertados em
Supermercado, com uma variedade maior
nos segmentos alimenticios, higiene e
limpeza.

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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6 MISSAO, VALORES E OBJETIVOS

Neste capitulo do projeto serdo apresentados a missdo, visdao e valores do

Supermercado Delivery, bem como seus objetivos.

6.1 MISSAO

A missao representa a razao de ser da empresa, ou seja, procura-se determinar
qual o negécio da empresa, quem ela atende com seus produtos e servigos e servigos,
porque ela existe, ou ainda, em que tipos de atividades a empresa devera concentrar-
se no futuro. Ela exerce uma funcao orientadora e delimitadora da acdo empresarial, e
isso dentro de um periodo de tempo normalmente longo, em que ficam comprometidos

valores, crengas, expectativas, conceitos e recursos (OLIVEIRA, 2013).

A seguir, apresenta-se a missao do novo negécio:

“Proporcionar aos nossos clientes a satisfacao, economia e bem-estar na
aquisicao dos nossos produtos, atendendo as suas necessidades e expectativas,
com entregas rapidas e qualidade nos produtos e servicos ofertados”.

6.2 VISAO

A Visao representa o que a empresa quer ser no futuro, é considerada como
os limites que os responsaveis pela empresa conseguem enxergar dentro de um
periodo de tempo. (OLIVEIRA, 2013).

De acordo com a definicdo acima, apresenta-se a visdo do novo negdécio:

”Ser uma empresa solida, financeiramente equilibrada, com recursos
humanos qualificados, que investe em inovacao, tecnologia e na busca da
melhoria continua, reconhecida como referéncia em entregas delivery, e respeito

aos seus colaboradores, clientes e fornecedores”.
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6.3 VALORES

Segundo Oliveira (2013), os valores representam o conjunto de principios,
crencas e questbes éticas fundamentais de uma empresa, além de fornecer
sustentacao para todas as suas principais decisdes. E se os valores forem verdadeiros,
podem servir de sustentacao da vantagem competitiva da empresa.

Segue os valores do novo negdcio:

a) Satisfacao do cliente;

b) Valorizacao do ser humano;

c) Espirito empreendedor;

d) Respeito pessoal e profissional em todos os sentidos;

e) Consciéncia de preservacao ambiental e causas sociais.
6.4 OBJETIVOS

Para Oliveira (2013), os objetivos podem ser conceituados como o estado,
situagao ou resultado futuro que o executivo pretende alcangar. E tudo que implica na
obtencédo de um resultado final.

Os objetivos servem para fornecer sentimento especifico e adequado as
pessoas do seu papel na empresa, dar consisténcia a tomada de decisao, estimular o
empenho profissional e a realizagao baseada em resultados esperados e fornecer a
base para o controle e a¢des corretivas e de aprimoramento (OLIVEIRA, 2013).

Diante do exposto acima, pode-se destacar que os objetivos para o novo
negocio séo:

a) Proporcionar produtos e servicos de qualidade, que satisfacam as
expectativas dos clientes;

b) Obter resultados econémico-financeiros satisfatorios;

c) Estar sempre a frente da concorréncia, para se destacar no mercado;

d) Buscar manter sempre uma politica de precos competitivos, se

possivel abaixo da concorréncia, para fidelizar clientes, e prospectar novos.
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7 MARKETING

O Marketing consiste na tomada de acdes que provoquem a reagao desejada
de um publico-alvo, ou seja, criando trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais (KOTLER; KELLER, 2006; CHURCHILL; PETER, 2003).

O objetivo do Marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto
Ou servigo seja adequado a ele e se venda sozinho. Para defini-lo de uma maneira
mais simples, podemos dizer que 0 Marketing supre as necessidades lucrativamente
(KOTLER; KELLER, 2006).

O grande desafio do Marketing estda em buscar produtos e servigcos
diferenciados que satisfagam as necessidades e desejos dos clientes, criando com
isso barreiras a entrada da concorréncia, e possibilitando assim a ampla expansao
dos negocios (COBRA 1992).

Desta forma, com o objetivo de buscar esses diferenciais no mercado, foi
utilizado as informacdes coletadas nas pesquisas quantitativa e qualitativa, além do
estudo realizado para desenvolver 0s passos seguintes.

7.1 TIPOS DE MERCADO

A empresa sera inserida no mercado de variedade de produtos, ou mercado
diferenciado, que consiste em vender diversas variedades e versdes de produtos, a
fim de agradar a um diferente segmento de mercado (CHURCHILL; PETER, 2003).

Os produtos serdo selecionados considerando os resultados da pesquisa
quantitativa (Figura 14), onde sdo apontadas as preferéncias da maior parte do publico
entrevistado em produtos mais econdémicos, porém mantendo a qualidade dos

mesmos.
7.2 SEGMENTAGCAO DE MERCADO E POSICIONAMENTO

O mercado € constituido de compradores, que por sua vez Ssao
individualizados em gostos e preferéncias. Por isso, identificar compradores que
possuem comportamentos de compra homogéneos, ou seja, caracteristicas similares,
€ o grande desafio da segmentagdo de mercado (COBRA, 1992).
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As inUmeras maneiras de segmentar mercados de consumo variam da idade
dos consumidores, suas atitudes e comportamento de compra. Para avaliar essas
possibilidades, é interessante agrupar as bases de segmentacdo em categorias
amplas. O Quadro 5 identifica os principais tipos de segmentacao para mercados de
consumo. Pode-se usar essas abordagens, combina-las ou usar outras bases que
ajudem a criar valor para os consumidores de forma lucrativa (CHURCHILL; PETER,
2003).

Quadro 5 - Principais Tipos de Segmentacao

Bases para segmentacao Critério
Sexo
Idade
Raca ou etnia
Demografia Renda familiar
Ocupagéao

Tamanho da familia
Ciclo de vida da familia
Regiao

Geografia Densidade populacional
Clima

Estilo de vida
Personalidade
Pensamentos e sentimentos do comprador | Atitudes

Beneficios procurados
Estagio de prontidao
Carater de inovacao
Risco percebido
Envolvimento
Frequéncia de uso
Lealdade de fonte
Status de usuario

Psicografia

Comportamento de compra

Fonte: Adaptado de CHURCHILL; PETER, 20083.

Baseando-se nos resultados obtidos na pesquisa quantitativa, a estratégia de
marketing adotada pela empresa sera na segmentagao geografica, que consiste na
divisao do mercado em diferentes unidades, com base na localizacao e outros
critérios, como densidade populacional ou clima (KOTLER; KELLER, 2006;
CHURCHILL; PETER, 2003).
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A segmentagcdo geografica do novo negécio compreendera inicialmente as
cidades de Mugum, Encantado, Vespasiano Cérrea e Roca Sales, por se tratarem de
cidades vizinhas e proximas, que compreenderdo um raio de aproximadamente 18

km, e/ou circunferéncia de 36 km, conforme Figura 20.

Figura 20 - Mapa das cidades atendidas pelo Supermercado Delivery

O Vespasiano Correa, Rio Grande do Sul

O Roca Sales, RS, 85735-000
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Fonte: Google Maps (2019).

O posicionamento de mercado é a “personalidade” do produto ou objeto de
comercializagao, ou seja, € a posi¢ao que se deseja ocupar na mente do cliente. Para
buscar um posicionamento é necessario enfatizar determinados atributos do produto
ou caracteristicas do processo de comercializagao para torna-lo conhecido como tal
(LAS CASAS, 2011).

O novo negdcio se posicionara como uma empresa inovadora, que oferece
produtos e servigos diferenciados, a um prego atrativo, priorizando a qualidade e

comprometimento com seus clientes.
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7.3 COMPOSTO (MIX) MERCADOLOGICO

Um mercado pode ser segmentado de diversas maneiras, como ja
demonstrado até o momento, porém, conforme Cobra (1992), a segmentagdo com

base no mix é uma das mais utilizadas.
7.3.1 Produto

Em marketing, produtos (tangiveis ou nao), podem ser entendidos como
sendo tudo aquilo que pode ser oferecido ao mercado para aquisicdo, atencao, uso
ou consumo, a fim de satisfazer um desejo ou necessidade (BIZZOTTO, 2008).

O novo negécio pretende ofertar produtos de marcas conhecidas e de boa
qualidade aos seus clientes. No Quadro 6 apresenta-se 0s segmentos e alguns
exemplos de itens que os compdem. A lista mais detalhada encontra-se no Apéndice
B.

Quadro 6 — Lista de itens do Supermercado Delivery
SEGMENTO ITEM

Agua mineral, cerveja, refrigerante, sucos,
vinho.

Presunto, queijos, carne bovina, frango, carne
suina, margarina.

Abacate, abacaxi, alface, banana, batata,
Frutas e legumes cebola, brdocolis, laranja, maga, mamao,
pepino, tomate

Achocolatado em pd, acucar, arroz, azeite,
Produtos Alimenticios biscoitos, café, feijao, fermento, ovos, paes,
sal, massa.

Creme dental, desodorante, shampoo,
sabonete, condicionador, gel

Agua sanitaria, amaciante, alcool, detergente,
sabao em pé

Fosforos, guardanapos, pilhas, ragcao para
animais, vassoura, rodo, palitos de dente
Bicarbonato de sédio, canela, cravo da india,
louro, pimenta

Bebidas

Carnes e frios

Produtos de higiene e uso pessoal

Produtos de limpeza

Produtos em Geral

Temperos

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Além dos produtos ofertados, o Supermercado Delivery vai disponibilizar aos

clientes atendimento diferenciado, por meio de ligacbes, whatsapp ou aplicativo do
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supermercado, de forma a facilitar e satisfazer as necessidades do cliente, com

agilidade, comprometimento e ética.

7.3.2 Preco

Nao existe um preco alto ou baixo em termos nominais. O que se pode avaliar
€ se 0 preco cobrado por um dado produto ou servico é compativel com o beneficio
obtido (BIZZOTTO, 2008).

Ao ser fixado um preco, automaticamente se estabelece o publico-alvo para a
compra do produto ou servico. Embora esse produto possa apresentar algumas
surpresas, o fato é que muitas pessoas compram preco (COBRA, 1992). Isso inclusive
foi comprovado na pesquisa quantitativa.

Por isso, o preco praticado pelo Supermercado Delivery serd conforme os
precos praticados nos demais supermercados da regido, porém ndo tera todo o custo
de uma estrutura fisica e funcionarios, apenas o custo de entrega dos pedidos.

7.3.3 Promocao

Promocao significa as atividades que comunicam os atributos do produto e
com isso influenciam os clientes em potencial a adquiri-lo. Ela ajuda a segmentar o
mercado, pois ha pessoas que dao preferéncia a compra de produtos em promogao
(COBRA, 1992; BIZZOTTO, 2008).

A promogao pode ser feita através de propaganda, venda pessoal, promogao
de vendas e relagdes publicas (BIZZOTTO, 2008). Portanto o novo negécio vai fazer
a divulgacao por meio de flyers, mas principalmente por marketing digital, reunindo
estratégias de marketing e de comunicacao no ambiente virtual, com o objetivo de se

langar no mercado, gerar novos negdécios, divulgar os produtos e solidificar a marca.

7.3.4 Distribuicao / Praca

A definicdo de uma praga ou canal de distribuicdo é um processo de
segmentacao, desta forma € necessario definir qual sera a area geografica de atuagao
do novo negdcio, e a partir disso, conceber canais de vendas e distribuicdo dos
produtos ou servigos, de forma que estejam disponiveis quando solicitados e no lugar
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solicitado Nesse sentido, deve-se utilizar equipe de vendedores, representantes,
distribuidores, etc. (BIZZOTTO, 2008; COBRA, 1992).

Conforme mencionado no ltem 7.2 deste estudo, a segmentacao geografica
do novo negdcio compreendera inicialmente as cidades de Mugum, Encantado,
Vespasiano Cérrea e Roca Sales, por se tratarem de cidades vizinhas e préximas.
Dessa forma, o novo empreendimento tera 2 veiculos para entrega (um automoével e
uma motocicleta) e 2 entregadores, que também seréo utilizados (quando néo tiver
entregas a serem realizadas) para fins de estocagem de produtos, controle e
separacgao de estoque, limpeza do ambiente, entre outras tarefas.

Além desses 2 funciondrios, tera também mais uma pessoa (inicialmente a
proprietaria do empreendimento) que fara todas as demais fungdes, desde compras,
cadastro de pedidos, faturamento, marketing, vendas, entre outras tarefas afins.

7.4 RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES

A responsabilidade basica de um gestor é satisfazer seus clientes. Tudo
deriva da missao de fornecer bons produtos e servigcos, que resulta ndo sé em clientes
fiéis, mas também na habilidade de reter pessoas experientes e capazes, e
consequentemente num consideravel lucro sobre os investimentos (HESKETT;
SASSER JR; HART, 1994).

Desta forma, é necessario criar agdes voltadas primeiramente para atrair os
clientes potenciais, visto que se trata de um novo empreendimento que ainda precisa
construir o seu relacionamento com o cliente. Para isso, além de todo o marketing que
sera feito, a empresa vai disponibilizar aos clientes ao efetuarem a sua primeira
compra, um brinde surpresa (o cliente podera optar por uma entrega gratis na sua
proxima compra, ou uma caneta personalizada com o logo da empresa, ou um
desconto de 5% na primeira compra do cliente). Assim, acredita-se ter um bom
resultado quanto a captacao de clientes.

Porém nado basta apenas captar novos clientes, € necessario satisfazer as
suas necessidades, e para isso a empresa disponibilizara de produtos de qualidade,
além de qualificar, treinar e valorizar seus colaboradores para que possam oferecer

um excelente atendimento, criando empatia com o cliente.
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7.5 NOME, LOGOMARCA E SLOGAN

Toda empresa deve ter claro o seu diferencial, a sua identidade visual, uma
mensagem que deseja passar ao mundo. Isso tudo deve refletir na criagcdo do nome,
logomarca e slogan da empresa que exige muito tempo e dedicagao por parte do
empreendedor. Trata-se de uma decisdo fundamental, que pode ajudar na construgao
da imagem e do posicionamento da empresa de forma diferenciada no mercado
(ENDEAVOR; EXAME, 2019).

Segundo o dicionario, nome é uma palavra ou expressao que designa algo ou
alguém; logomarca é a representacao grafica que contém o nome e o simbolo de uma
marca; slogan € a frase publicitaria ou de propaganda, que deve ser breve e incisiva
(DICIO, 2019).

Dessa forma, constatou-se que a imagem de uma empresa tem sua
importancia no sentido de criar a identificagdo dos consumidores com ela, portanto
definiu-se o nome, logomarca e slogan do novo negécio, a fim de transmitir ao cliente
o conceito de um negécio inovador.

Figura 21 - Nome, logomarca e slogan do novo negécio
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Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Assim sendo, o nome do novo empreendimento serd Supermercado Delivery,
seu slogan “O mercado do futuro mais perto de vocé”. E a logomarca encontra-se na
Figura 21, onde as sacolas de supermercados com rodas e o formato das letras com
inclinacao indicam que o novo empreendimento sera baseado em entregas rapidas.

Além disso, foi frisado os principais meios de comunicacao para efetuar os pedidos.
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8 OPERACOES

Gestao de Operacdes é o gerenciamento de recursos € processos produtivos
que produzem o pacote de servicos entregue ao cliente, no sentido de criar nele uma
percepcdo favoravel de satisfacdo em relagdo as suas expectativas (CORREA;
CORREA, 2012).

Neste capitulo, seréo tratados todos os aspectos necessarios para dar inicio
a criacao da empresa, como investimento em infraestrutura, maquinas, equipamentos
e ferramentas, matérias-primas, insumos e materiais, estoque de produtos acabados
e em fabricagéo, agregados e terceirizados, manutencao, processos, informacgdes, e
demais tépicos pertinentes a parte operacional do negécio.

8.1 INVESTIMENTO EM INFRAESTRUTURA

Investir na Infraestrutura de uma empresa é destinar recursos para suas
instalacdes, ou seja, em bens industriais ndo-portateis de grande porte, usados para
produzir outros bens ou servicos, permitindo que o negécio tome forma e possa ser o
mais eficiente e rentavel possivel. Portanto, na sequéncia se apresenta a fachada e
planta baixa do novo negécio (CHURCHILL; PETER, 20083).

Na Figura 22, apresenta-se a fachada do pavilhao onde o estabelecimento

proposto sera instalado:

Figura 22 - Fachada do Supermercado
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Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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O local escolhido para a empresa trata-se de um pavilhdo de 200 m2, no centro
da cidade de Mugum, que sera locado por R$5.000,00, conforme dados obtidos na 4
Pilares Solugbes Imobiliarias. O local foi escolhido levando em consideragéo a
logistica, pois ao mesmo tempo que fica no centro da cidade onde terd a maior parte
das demandas de entrega, também fica situado préximo a Rodovia, facilitando assim
as entregas para as cidades vizinhas.

Ja na Figura 23, apresenta-se a planta baixa do local, onde pode-se verificar
como ficara o interior do estabelecimento:

Figura 23 - Planta baixa do Supermercado
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Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Pode-se observar que na sua entrada havera um portdo para que possam ser
feitas as entregas e carregamentos de produtos. Ao lado, havera uma pequena sala
(escritério da empresa) onde tera toda a parte administrativa do novo negécio,

incluindo a recepc¢ao de pedidos, com aproximadamente 15 m2.

8.2 MAQUINAS, EQUIPAMENTOS E FERRAMENTAS

Maquinas, equipamentos e ferramentas s&o itens portateis usados no
processo de producdo, mas que nao se tornam parte do produto acabado
(CHURCHILL; PETER, 2003). Portanto, para colocar o novo empreendimento em

funcionamento serd necessario adquirir algumas maquinas, equipamentos e
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ferramentas, os quais foram pesquisados 0s precos em sites especializados,

conforme Quadro 7:

Quadro 7 - Maquinas, equipamentos e ferramentas

DESCRI(}AO QUANT VALOR TOTAL
Aplicativo do Supermercado Delivery 1 R$ 20.000,00
Cadeiras 4 R$ 240,00
Caixas plasticas hortifriti 10 R$ 220,00
Calculadora 3 R$ 60,00
Camaras Frias 2 R$ 10.400,00
Caminhonete Strada 1 R$ 33.000,00
Carrinho de supermercado 70 litros 2 R$ 500,00
Carrinho paleteiro hidraulico 1 R$ 989,00
Celular 1 R$ 600,00
Computador 1 R$ 2.500,00
Estabilizador 1 R$ 129,00
Extintor 4 R$ 420,00
Goéndolas 23 R$ 3.000,00
Impressora 1 R$ 199,00
Kit Impressora Fiscal + Leitor de Codigo de Barras 1 R$ 704,00
Lampadas 15 R$ 375,00
Maquina de cartao 2 R$ 170,00
Mesa de escritério 2 R$ 398,00
Motocicleta 1 R$ 7.000,00
Notebook 1 R$ 2.100,00
Paletes 20 R$ 980,00
Pia para banheiro 1 R$ 58,00
Sacolas plasticas reciclaveis 5kg R$ 50,00
Telefone sem fio 1 R$ 159,00
Vaso sanitario 1 R$ 156,00
TOTAL R$ 84.407,00

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Para a conservagao dos produtos frios e congelados, havera 2 camaras frias
(1 refrigerador e 1 congelador), com aproximadamente 1 metro de profundidade por
1,5 metros de largura cada, conforme Figura 24.
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Figura 24 - Camaras frias

Fonte: Elaboragao proépria, a partir de Americanas (2019).

No pavilhdo sera também estocado todos os itens a serem comercializados,
que serao organizados em paletes e prateleiras, conforme Figura 25. Os paletes serao
transportados por meio de paleteiras, quando necessario. Os carrinhos de
supermercado serao utilizados para realizar a separacao dos pedidos, sendo que na
sequéncia, dependendo da quantidade, os mesmos serao colocados em caixas para

transporte, e encaminhados ao consumidor final.

Figura 25 - Prateleiras e paletes
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Fonte: Elaboragéo proépria, a partir de Americanas (2019).
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Apés a realizagdao do levantamento dos itens necessarios para 0 novo
empreendimento, pode-se ter uma base de quanto serd necessario investir para a

aquisicao dos materiais inicialmente necessarios.

8.3 INSUMOS E MATERIAIS

Insumos e materiais sdo bens industriais consumidos em outros processos,
mas que nao resultam nos produtos finais (CHURCHILL; PETER, 2003). Portanto,
apresenta-se a seguir, 0s itens necessarios para consumo mensal do novo
empreendimento, levando em consideracdo que mesmo a empresa tendo produtos
similares para a venda, € muito importante controlar os estoques separadamente, para

manter o seu devido controle. Os precos foram pesquisados em sites especializados.

Quadro 8 - Materiais de Higiene e Limpeza

DESCRICAO QUANTIDADE | VALOR TOTAL
Agua sanitaria - 2 litros 2 R$ 13,98
Alcool - 1 litro 2 R$ 11,76
Amaciante - 500 ml 2 R$ 15,98
Desinfetante - 2 litros 2 R$ 13,00
Detergente - 500 ml 2 R$ 3,98
Esponja 4 R$ 10,00
Limpa Vidros - 500 ml 2 R$ 6,64
Luvas de limpeza 2 R$ 15,00
Papel Higiénico - pacote com 12 unidades 2 R$ 32,94
Papel toalha - 1 embalagem com 1000
unidades 2 R$ 12,90
Sabao em pé - 1 kg 2 R$ 13,98
Sabonete Liquido - 250 ml 2 R$ 32,00
Sacos para lixo - pacote com 50 unidades 2 R$ 41,80
TOTAL R$ 223,96

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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Quadro 9 - Material de Expediente

x VALOR

DESCRICAO QUANTIDADE TOTAL

Bloco de pedidos com 100 unidades 3 R$ 49,80
Bobinas de papel para NF 1 R$ 4,00
Canetas 2 R$ 3,00
Folhas de oficio - pacote com 100 unidades 1 R$ 4,99

TOTAL R$ 61,79

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

O combustivel que sera utilizado durante o més, considerado como uma
despesa comercial para realizar as entregas é calculado com base em uma
quilometragem més estimada de 7.004,40 km (conforme Quadro 11), que o litro da
gasolina comum esteja custando em média R$ 4,70, que uma motocicleta percorre
em média 35 km por litro, um automovel 15 km por litro de combustivel, onde 4.669,60
km serdo percorridos com o automoével e 2.334,80 km com a motocicleta, podemos
concluir que o consumo mensal de combustivel sera de 378,02 litros, que corresponde
a R$ 1.776,69, conforme Quadro 9.

Quadro 10 - Consumo de combustivel

R$ 4,70 Automovel |Motocicleta TOTAL
Km percorrida més 4669,60 2334,80 7.004,40
Km por litro 15 35
Total litros 311,31 66,71 378,02
TOTAL R$ R$ 1.463,14 | R$ 313,53 | R$ 1.776,69

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

O estoque de insumos e materiais foi projetado para iniciar o novo negdcio.
Apb6s o andamento dos trabalhos, sera efetuado uma programagéao para a aquisigao

das mercadorias de acordo com a demanda.

8.4 ESTOQUE DE PRODUTOS

A gestdo de estoques se refere ao gerenciamento de produtos, onde o objetivo
principal € adequar os niveis de estoques as necessidades dos usuarios, com o menor
custo possivel, sem comprometer o nivel de servico esperado para atender as
exigéncias dos clientes (GONCALVES, 2010).
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Na questdo 5 da pesquisa quantitativa foi verificado a média mensal de
consumo no supermercado. Com base nessas informacdes, foi considerado o maior
valor de cada opgao, com excecgao da opgao “acima de R$700,00”, que foi juntada a
opcao anterior, para ter um equilibrio dos valores. Desta forma, conforme dados
obtidos na questao 6 da pesquisa quantitativa, 27% da populagdo (Mugum possui uma
populacdo de aproximadamente 5.000 habitantes) ndo gosta de ir ao supermercado,
sendo assim, estima-se um faturamento médio de R$ 523,00 por pessoa e um publico
mensal de 1.350 consumidores (27% de 5.000), consolidando um faturamento mensal
de R$ 706.050,00. Entretanto, ao considerar que o custo do produto é 60% do preco
de venda, estima-se um custo de estoque de R$ 423.630,00. E com base nesse valor
que serd calculado o estoque de produtos necessario para o novo negécio.

Porém, inicialmente o novo negécio tera disponivel uma pequena quantidade
de cada item, sendo que os materiais pereciveis serdao comprados com mais
frequéncia para evitar desperdicios. Conforme for aumentando a demanda, sera
administrado o estoque para que ocorra o0 giro de estoque adequado, ou seja,
coordenando para que o primeiro item que entra na empresa seja o primeiro item que
sai, sempre mantendo um estoque de seguranca para prestar um servigo de qualidade
ao cliente, e controlando o vencimento dos mesmos.

A seguir, apresenta-se uma lista resumida dos segmentos de itens e seus
respectivos valores de estoque inicial, considerando a proporcionalidade de demanda

da questao 7 da pesquisa quantitativa. A lista detalhada, encontra-se no Apéndice B.

Quadro 11 - Valores de estoque de produtos

CUSTO DE
SEGMENTO ITENS ESTOQUE
Bebidas Agua mmeral, cerveja, refrigerante, R$ 59.308,20
sucos, vinho.
Carnes e frios Presunto,, queijos, carne bovina, frango, R$ 63.544.50
carne suina, margarina.
Abacate, abacaxi, alface, banana,
Frutas, batata, cebola, brocolis, laranja, maca
legumes e ) L ’ ’ ’ R$ 63.544,50
mamao, pepino, tomate, canela, cravo,
temperos .
pimenta.
Produtos Achocolatado em pé, acucar, arroz,
. o azeite, biscoitos, café, feijao, fermento, R$ 67.780,80
Alimenticios =
ovos, paes, sal, massa.

Continua...



80

... Continuacao

Produtos de
. Creme dental, desodorante, shampoo,

higiene e uso sabonete, condicionador, gel. R$ 67.780,80

pessoal

Produtos de Agua sanitaria, amaciante, alcool,

limpeza detergente, sabdo em po. R$ 63.544,50
Fosforos, guardanapos, pilhas, racéao

gr:rz?tos em para animais, material escolar, palitos de | R$ 38.126,70
dente.

TOTAL R$ 423.630,00

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

8.5 TERCEIRIZADOS

Terceirizacdo é uma forma de organizagdo estrutural que permite uma
empresa transferir a outra suas atividades, reduzindo a estrutura operacional e
diminuindo custos (SEBRAE, 2019). Inicialmente n&o sera necessario contratar
entregadores terceirizados, visto que a empresa tera, além da administradora, mais 2
funcionarios que além de executar tarefas internas na empresa, serdo também
treinados e capacitados para realizar as entregas de forma eficiente e eficaz. Desta
forma, acredita-se que a empresa obtera maior credibilidade junto aos seus clientes.

Porém, pode ser necessario no decorrer do processo de expansao da
empresa, terceirizar as entregas aos clientes, prezando sempre pelo profissionalismo
do servico prestado.

Quanto as manutengdes necessarias para o novo empreendimento, os quais
séo citadas no ltem 8.6, as mesmas serdo realizadas de forma terceirizada com
equipe especializada, pois ndo ha demanda suficiente para justificar uma equipe de
manutengao internamente, reduzindo assim custos fixos desnecessarios.

Seréa contratado o servigo terceirizado de um profissional de Tl — Tecnologia
da Informacéo para prestar servigcos de manutencao do aplicativo da empresa, visto a
necessidade de se manter o aplicativo atualizado e em perfeitas condi¢cées de
funcionamento para que o cliente possa realizar suas compras de forma delivery, sem
maiores problemas. Estima-se que sera necessario contratar 4 horas mensais fixas
do profissional a um custo de R$ 100,00 por hora, totalizando assim um valor mensal
de R$ 400,00.
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Também sera terceirizada a parte fiscal/contdbil da empresa, para um
escritorio de contabilidade da cidade, o qual sera pago um valor mensal de R$ 160,00

pelos servigos prestados.
8.6 MANUTENCAO

Manutencdo € o conjunto daquilo que € necessario para manter e/ou
conservar alguma coisa, isto é, aquilo que se utiliza para garantir o bom e correto
funcionamento de algo. Os 3 principais tipos de manutengdo nas empresas sao
(SESMT, 2019):

a) Manutencao Preditiva é aquela que indica as condigbes reais de
funcionamento de um equipamento com base em dados que informam o
seu desgaste, predizendo o tempo de vida util dos seus componentes;

b) Manutencao Preventiva é uma intervengdo programada antes da data
provavel do aparecimento de alguma falha, ou seja, € o conjunto de
servicos de inspecodes, ajustes e eliminagao de defeitos, a fim de evitar
problemas futuros;

c) Manutencao Corretiva é o conjunto de servicos realizados em
equipamentos que apresentam falhas, substituindo pecas desgastadas ou

estragadas, promovendo o conserto do equipamento.

Dessa forma, as manutencdes corretivas serdo realizadas quando algum
equipamento apresentar algum defeito ou falha. Porém a empresa investira forte nas
manutengdes preventivas e preditivas, para evitar ao maximo as manutengdes

corretivas, evitando assim paradas inesperadas e ndo programadas.



82

Quadro 12 - Projecao de gastos em manutencao

SERVICO PERIODO CUSTO

Dedetizagao A cada 6 meses R$ 400,00
Recarga extintores A cada 6 meses R$ 200,00
Revisao e Manutencéao de veiculos | A cada 10.000 km R$ 320,00
TOTAL R$ 920,00

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Conforme o Quadro 12, a dedetizacao e recarga de extintores sera realizada
a cada 6 meses. Porém, para estimar o tempo necessario para a troca de lampadas,
precisou ser calculado a jornada de trabalho média (11 horas diarias X 6 dias por
semana X 4 semanas = 264 horas mensais). Na sequéncia dividiu-se as 15.000 horas
pelas 264 horas mensais, e chegou-se ao resultado de 56 meses. Ou seja, a troca de
lampadas serd realizada aproximadamente a cada periodo de 4 anos e 6 meses.

Entretanto, para estimar o tempo aproximado da revisdo e manutencédo de
veiculos, troca de pneus do automével, troca de pneus da motocicleta, e troca de 6leo
e filtro, foi realizado um calculo utilizando a quilometragem percorrida para realizar as
entregas em cada cidade. Para isso, foi verificado a distancia entre Mugum e os
demais municipios e multiplicado por 2 considerando ida e volta, e em seguida
considerado mais um acréscimo de 30% estimado para a quilometragem percorrida
dentro de cada cidade.

No entanto, para Mucum foi necessario fazer um calculo um pouco
diferenciado dos demais, pois além de ser o municipio onde esta localizado o0 novo
empreendimento, nele se concentra o maior percentual de entregas do novo negécio,
entdo com base em informagdes coletadas em uma empresa que realiza rotinas
administrativas na cidade, com veiculo préprio, chegou-se a uma quilometragem
média percorrida que foi multiplicado por 2 considerando ida e volta, e em seguida foi
novamente multiplicado por 4 considerando a quilometragem percorrida dentro da
cidade.

Por fim, o resultado encontrado de todas as cidades foi multiplicado
novamente por 2, considerando que serao feitas 2 rotas por dia. Em seguida, foi
multiplicado por 26 dias, considerando que a empresa trabalhara de segunda-feira a
sabado. Dessa forma, no Quadro 12 sera apresentado os resultados obtidos, com
base nos calculos realizados acima, onde chegou-se ao resultado de 7.004,40 km

rodados por més.
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Quadro 13 - Calculo Km percorrida no més

Cidades Mucum Vecsg.;lzaano Encantado SR:IZz TOTAL
Km ida e volta 1,5 34 26 39

Km ida e volta + Km

rodada dentro da cidade 6 442 33,8 50,7

2 rotas por dia 12 88,4 67,6 101,4

Km Total 312 2.298.,4 1.757,60 |2.636,4 | 7.004,40

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Dessa forma, considerando que no més sera percorrido uma média de
7004,40 km, e que essa quilometragem seria dividida em 2.334,80 km com a
motocicleta e 4.669,60 km com o automdével, pode-se concluir que:

a) A revisao e manutengado do automével sera realizada a cada 2 meses;

b) A revisdo e manutencdo da motocicleta serd realizada a cada 4 meses;

c) Atroca de pneus do automdvel e da motocicleta serdo realizadas a cada
6 meses;

d) Atroca de dleo é filtro do automoével sera realizado a cada 2 meses;

e) A troca de 6leo e filtro da motocicleta sera realizado a cada 4 meses.

8.7 PROCESSOS

Os processos de uma empresa precisam ser alinhados com a intengéo
estratégica da empresa quanto aos resultados financeiros esperados e aos mercados
a que pretende servir, e adaptados ao ambiente a que se insere (CORREA; CORREA,
2012).

Quadro 14 - Descricdo dos processos internos do supermercado delivery

ETAPA PROCESSO

O horario de atendimento sera diferenciado: Das 09:00 da manha até as
20:00 da noite. Um funcionario iniciara as 09:00 até as 15:00 e outro iniciara
1 as 14:00 até 20:00. A proprietéria trabalhard em tempo integral, com folga
para o almogo das 14:00 até as 15:00, que € quando os funcionarios estarao
em 2 na empresa.

Continua...
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... Continuacao

A partir das 09:00, todos os canais de recepcdo de pedidos estardo
funcionando (aplicativo, telefone fixo, celular, whatsapp) até as 20:00, sem

fechar ao meio dia. Ao receber o pedido, a proprietaria vai repassar aos
funcionarios que vao providenciar a separacao do pedido no estoque.
3 Enquanto o pedido estiver sendo separado, a proprietaria providenciara a

emissao da NF, maquina de cartdo para transporte e troco em dinheiro.

Apébs o pedido separado, sera verificada a quantidade do pedido, pois
4 sempre que possivel sera priorizado as entregas de motocicleta, pensando
na economia de combustivel.

Depois de tudo pronto, o funcionario saira para fazer as entregas na hora e

5 )

local combinados.

Enquanto ndo houver pedidos a serem separados e entregues, 0S
6 funcionarios vao providenciar a limpeza do local, recepcdo de materiais,

organizacdo do estoque, enfim... Tudo o que for necessario para o bom
andamento no empreendimento.

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Porém € necessario prever e se preparar para possiveis excegdes e
contratempos que podem ocorrer durante os procedimentos normais citados no
Quadro 14.

Considerando que esporadicamente algum funcionario venha a faltar, a
proprietaria estara o substituindo na separacao e entrega dos pedidos, deixando a
parte burocratica e demais necessidades para mais tarde, se necessario depois do
término das atividades de entrega daquele dia. Entretanto, a partir do momento que a
proprietaria verificar que desta forma nao sera mais possivel atender com qualidade
a demanda de pedidos, providenciara o aumento do quadro de colaboradores, ou até
terceirizar o servigo de entrega.

Caso algum veiculo de entrega da empresa apresente problemas e tiver que
ser encaminhado para a manutencgao, a proprietaria utilizara o veiculo particular para
realizar as entregas, até que o veiculo da empresa esteja em condi¢des de voltar a
ser utilizado com seguranca.

Pode ocorrer também atrasos na entrega de fornecedores por motivos de
forca maior. Neste caso, se ocorrer pedidos dos itens faltantes, a proprietéria
providenciara o item em mercados convencionais proximos, que possivelmente nao
terdo margem de lucro, porém vai manter o cliente satisfeito com o servigo prestado

pelo Supermercado Delivery, que jamais deixa o cliente na mao.
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8.8 INFORMACOES

A circulacdo de informacgdes certamente nao significa dizer tudo a todos, pois
o sigilo é usado frequentemente na estratégia das empresas. Entretanto é importante
que as informagdes que ndo sejam confidenciais circulem rapidamente, para evitar
falhas na comunicacao e garantir o bom andamento dos processos (COBRA, 1992).

Para que as informagdes fluam da forma correta no novo empreendimento,
inicialmente sera desenvolvido um POP (Procedimento Operacional Padrao),
descrevendo todas as atribui¢des de cada colaborador, e qual é a forma correta de
desenvolvé-las. Além disso, serdo feitas reunides semanais com toda a equipe, com
o objetivo de aprimorar processos.

Quanto aos fornecedores, todas as informagdes serdo cadastradas na base
de dados da empresa, a fim de agilizar o contato com os mesmos quando da
necessidade da solicitagdo de pedidos, além de manter um histérico com todas as
negociagdes ja realizadas para se ter as informagbes necessarias para futuras
negociacoes.

Em relacao aos clientes, as informagdes sobre precos dos produtos estarao
disponiveis no aplicativo, ou até mesmo podem ser solicitadas através de ligagdes ou
whatsapp. Havendo promogdes, a mesma sera divulgada por meio de flyers a serem
entregues por mala direta na casa dos clientes, mas principalmente por marketing

digital.
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9 ORGANIZACAO E RECURSOS HUMANOS

Para garantir o sucesso de uma empresa, € fundamental estabelecer
compromissos com a forca de trabalho, baseado em respeito mutuo e em
comunicacao aberta (JR.; FILHO, 2004). Por isso, neste capitulo serdo apresentados
a estrutura organizacional do novo empreendimento, como sera feito o recrutamento
e selecao de pessoal, além da remuneracao, incentivos e treinamentos, e por fim a
avaliacao de desempenho dos colaboradores.

9.1 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Estrutura organizacional é o conjunto de funcbes, cargos, relacbes e
responsabilidades que constituem o desenho organico da empresa (MARRAS, 2011).
Sendo assim, é necessario criar um planejamento quanto ao quadro de colaboradores
necessarios para que os processos sejam conduzidos de forma adequada, e para
prestar um atendimento de qualidade aos clientes.

Ao iniciar o novo empreendimento, a empresa disponibilizara de uma estrutura
composta pela proprietaria, que assumird todas as fungdes administrativas da
empresa, e 2 colaboradores multifuncionais, pois serao responsaveis pela recepcao
dos materiais, estocagem, separacdao de pedidos, organizacdo do ambiente e
entregas. Porém conforme for aumentando a demanda, sera contratado novos
funcionarios para compor o quadro de colaboradores.

A seguir, apresenta-se a estrutura de cargos e responsabilidades de cada
funcéo:
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Quadro 15 - Estrutura de cargos

FUNGAO DESCRICAO

Planejam, organizam, controlam e assessoram as
organizacfes nas areas de recursos humanos, patrimonio,
materiais, informagdes, financeira, tecnoldgica, entre outras;
implementam programas e projetos; elaboram planejamento
organizacional; promovem estudos de racionalizacdo e
controlam o desempenho organizacional.

Preparam cargas e descargas de mercadorias; entregam
encomendas; reparam embalagens danificadas e controlam a
qualidade dos servigos prestados. Operam equipamentos de
carga e descarga. Realizam atividades de limpeza e

ADMINISTRADOR

TRABALHADORES

DE CARGAS E ~ VAR
DESCARGAS DE | conservagao no centro de distribuicdo, estabelecem
MERCADORIAS comunicacgao, emitindo, recebendo e verificando mensagens,

notificando e solicitando informacdes, autorizacbes e
orientagcbes de transporte, embarque e desembarque de
mercadorias.

Fonte: Elaborado pela autora, com base em CBO (2019).

9.2 RECRUTAMENTO E SELEGAO

O recrutamento procura captar e triar profissionais no mercado dispostos a se
candidatarem para ocuparem as vagas existentes, enquanto a selecdo e
encaminhamento de profissionais identifica o candidato mais qualificado entre aqueles
recrutados (MARRAS, 2011; PONTES, 1996).

A pessoa certa no lugar certo gera um ambiente capaz de propiciar que o
individuo contribua com sua criatividade, talento e motivacao, para o alcance dos
objetivos organizacionais (PONTES, 1996). Por isso, da importancia de fazer um bom
recrutamento e selecao de pessoal, a fim de identificar o candidato mais adequado
para a vaga disponivel.

Para realizar o recrutamento de candidatos para trabalhar no Supermercado
Delivery, serao realizados anuncios nas redes sociais, radios e jornais da regido, onde
inicialmente serdo abertas duas vagas para trabalhadores de cargas e descargas de
mercadorias, onde os mesmos fardo horarios alternados (1 deles cumprira o horario
das 09:00 até 15:00, e o outro das 14:00 até as 20:00).

E na fase da selecao, a proprietaria/administradora realizard uma pré-selecao
analisando inicialmente os curriculos dos candidatos, considerando experiéncia no
setor, qualificacdo profissional, tempo nos trabalhos anteriores, recomendacoes,

enfim... Apds essa analise, os profissionais com os melhores curriculos serdo
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chamados para entrevista pessoal, a fim de identificar maiores afinidades com o
cargo.

Depois da definicao dos profissionais a serem contratados, sera juntada toda
a documentacao necessaria, € encaminhada para um escritorio de contabilidade que
prestara servicos terceirizados para a empresa, e serdo responsaveis por toda a parte
burocratica/fiscal da contratagao.

9.3 REMUNERAGCAO, INCENTIVOS E TREINAMENTOS

Ap6s um bom recrutamento e selecao de pessoas adequadas ao cargo, é
necessario buscar formas de incentiva-las e motiva-las, com uma remuneragéao justa
e treinamentos para melhorar o potencial de cada profissional, a fim de obter a
satisfacao pessoal, e consequentemente a prestagdo de um bom servigo.

A remuneracao, composta pelo salario + beneficios, ndo deve ser vista como
custo para a organizacdo, e sim como forma de aperfeicoar a organizacdo, de
impulsionar processos de melhoria e aumentar a competitividade (JR.; FILHO, 2004).

Dessa forma, conforme informagdes do site Dissidio, a remuneracao sera
baseada no piso salarial da categoria do estado do Rio Grande do Sul, onde a
administradora recebera o Pré-Labore no valor de R$3.427,03, e os 2 Trabalhadores
de Carga e Descarga de Mercadorias, com uma carga horaria de 6 horas diarias (de
segunda-feira a sabado), receberdo um salario de R$ 1.278,46 cada.

Além do salario, tendo em vista que a empresa iniciara com um numero baixo
de funcionarios, que por sua vez serdo fundamentais para o bom desenvolvimento
das atividades, sera promovido incentivos financeiros (gratificacées) aos funcionarios
que nao obtiverem falta e atrasos no més.

Também serd ofertado aos colaboradores cursos gratuitos de
aperfeicoamento a partir das necessidades percebidas, a fim de melhorar a
qualificagdo dos mesmos, e consequentemente os resultados obtidos pela empresa.

9.4 AVALIAGAO DE DESEMPENHO

A avaliagdo de desempenho é um instrumento extremamente valioso e
importante, pois permite ao administrador mensurar os resultados obtidos por um

funciondrio ou grupo, em periodo e d&rea especificos (conhecimentos, metas,
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habilidades, etc.). Ou seja, busca acompanhar o desenvolvimento dos funcionarios
durante a sua permanéncia na organizacao, identificando possiveis necessidades de
aperfeicoamento, além de fornecer feedback aos colaboradores, a fim de facilitar o
autodesenvolvimento dos empregados (MARRAS, 2011; JR.; FILHO, 2004).

Logo, a administradora observara atentamente o trabalho de cada
colaborador, com o objetivo de identificar o seu grau de comprometimento,
responsabilidade, assiduidade, assertividade e agilidade nas tarefas propostas. E com
frequéncia, dara feedback aos mesmos, seja para elogios ou criticas construtivas,
buscando sempre manter um bom clima organizacional e pessoas motivadas na

organizagao.
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10 PROJEGOES FINANCEIRAS

Para Gitman (2010), finangas diz respeito ao processo, as instituicdes, aos
mercados e aos instrumentos envolvidos na transferéncia de dinheiro entre pessoas,
empresas e 0Orgados governamentais. Groppelli e Nikbakht (2010) complementam
afirmando que finangas é a aplicagdo de uma série de principios econémicos e
financeiros para maximizar a riqueza ou o valor total de um negdcio. Portanto, nesse
capitulo, a empresa necessita delinear seu objetivo a perseguir, de maneira a avaliar

a viabilidade financeira do negdécio proposto.
10.1 PLANO DE INVESTIMENTOS

Os investimentos iniciais para o novo empreendimento compdem as despesas
pré-operacionais, os gastos com a montagem do negdécio, € todos 0s recursos
necessarios para colocar a empresa em funcionamento até gerar receitas. Porém, &
necessario selecionar investimentos que produzam o melhor equilibrio entre risco e
retorno (DOLABELA, 1999; GROPPELLI E NIKBAHT, 2010; ASSAF, 2012). Portanto,
a seguir, apresenta-se de forma resumida o plano de investimentos para o negdécio

proposto. O detalhamento encontra-se nos Quadros 7 e 11.

Quadro 16 - Gastos com a montagem do negocio

DESCRICAO VALOR
Maquinas, equipamentos e ferramentas|R$ 84.807,00
Produtos para a revenda R$ 423.630,00
TOTAL R$ 508.437,00

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

10.1.1 Despesas pré-operacionais

As despesas pré-operacionais sao gastos que o empreendedor efetua antes de
sua empresa comecar a funcionar (DOLABELA, 1999). Portanto, apresenta-se as

despesas pré-operacionais para 0 novo empreendimento:
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Quadro 17 - Despesas pré-operacionais

Despesas Valor
Escritério de Contabilidade R$ 600,00
Alvara de licenga R$ 230,00
Alvara sanitario R$ 150,00
PPCI R$ 560,00
Certificado digital R$ 250,00
Registro da empresa R$ 500,00
TOTAL R$ 2.290,00

Fonte: Elaborado pela autora, com base em dados obtidos na Prefeitura Municipal de Mugum, e
Escritorio de Contabilidade Dal Molin (2019).

10.1.2 Depreciacao

Depreciacdo é um procedimento que define um valor que a empresa
reconhece como perda, por desgaste dos recursos utilizados, ou seja, dos ativos
imobilizados. Para cada recurso € definido um percentual de perda por ano, conforme
previsdo de durabilidade (DOLABELA, 1999; GITMAN, 2010).

Quadro 18 - Depreciacao

Bens Valor em R$ | Taxa ao ano (%) |Depreciacao em R$
Imbveis R$ 0,00 4% R$ 0,00
Veiculos R$ 40.000,00 20% R$ 8.000,00
Maquinas e equipamentos |R$ 12.869,00 10% R$ 1.286,90
Méveis e utensilios R$ 4.867,00 10% R$ 486,70
Computadores e periféricos | R$ 6.621,00 20% R$ 1.324,20
Softwares R$ 20.000,00 20% R$ 4.000,00
Depreciacao anual R$ 15.097,80
Depreciacao mensal R$ 1.258,15

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

10.2 FONTES DE FINANCIAMENTO

Para efetuar os investimentos iniciais citados no item 10.1, serd necessario
obter recursos financeiros, que podem ser proprios ou de terceiros. Porém, é
necessario determinar a melhor estrutura de financiamento para a empresa, de

maneira a preservar sua capacidade de pagamento e dispor de fundos com custos
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reduzidos em relagdo ao retorno que se espera apurar de suas aplicacées (ASSAF,
2012).

Sendo assim, a proprietaria optara por investir seus recursos préprios no novo
empreendimento, visto que optando por recursos de terceiros, a empresa teria que
desembolsar um percentual de juros bem maior do que aquele que a proprietaria

recebe de suas aplicagdes.
10.3 PROJECOES ECONOMICAS

De acordo com o Boletim Econémico da ABRAS, publicado em 03 de outubro
de 2019, em agosto, as vendas reais do autosservigo apresentaram alta de 4,25% na
comparag¢ao com o més de julho e alta de 7,10% em relacdo ao mesmo més do ano
de 2018. No resultado acumulado do ano, as vendas apresentaram crescimento de
3,39% na comparagdo com o0 mesmo periodo do ano anterior (ABRAS, 2019).

Portanto, acredita-se que a economia nao influenciard negativamente no novo
empreendimento, visto que as projecdes econdbmicas do setor, vem crescendo

gradativamente.
10.4 PREVISOES DE VENDAS

A previsao de vendas da empresa com base em dados internos e/ou externos,
€ a principal informagéo para o processo de planejamento financeiro, pois com estes
dados pode-se estimar os fluxos de caixa mensais decorrentes das vendas previstas
e dos desembolsos ligados ao estoque e as vendas (GITMAN, 2010).

Conforme j& citado no ltem 8.4, para calcular a previsdo de vendas do novo
negécio, na Questdo 5 da pesquisa quantitativa foi verificado a média mensal de
consumo no supermercado. Com base nessas informacgdes, foi considerado o maior
valor de cada opgdo, com excecao da opcao “acima de R$700,00”, que foi juntada a
opcao anterior, para ter um equilibrio dos valores.

Dessa forma, conforme dados obtidos na Questao 6 da pesquisa quantitativa,
27% da populagdo (Mugum possui uma populacdo de aproximadamente 5.000
habitantes) ndo gosta de ir ao supermercado, sendo assim, estima-se um faturamento
médio de R$ 523,00 por pessoa e um publico mensal de 1.350 consumidores (27%
de 5.000), consolidando um faturamento mensal de R$ 706.050,00.
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Porém, considerando periodos de sazonalidade no setor supermercadista, o

faturamento ficou projetado da seguinte forma:

Quadro 19 - Previsoes de Vendas

Més Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Jan | R$564.840,00 | R$ 604.378,80 | R$ 804.480,34 | R$987.195,37 | R$ 1.188.975,47
Fev | R$564.840,00 | R$616.466,38 | R$ 820.569,95 | R$ 1.006.939,28 | R$ 1.212.754,98
Mar | R$593.082,00 | R$616.466,38 | R$ 820.569,95 | R$ 1.006.939,28 | R$ 1.212.754,98
Abr | R$593.082,00 | R$ 634.960,37 | R$ 845.187,05 | R$ 1.037.147,46 | R$ 1.249.137,63
Mai | R$616.805,28 | R$ 634.960,37 | R$ 845.187,05 | R$ 1.037.147,46 | R$ 1.249.137,63
Jun | R$616.805,28 | R$ 666.708,39 | R$ 887.446,40 | R$ 1.089.004,83 | R$ 1.311.594,52
Jul | R$653.813,60 | R$666.708,39 | R$ 887.446,40 | R$ 1.089.004,83 | R$ 1.311.594,52
Ago | R$653.813,60 | R$ 686.709,64 | R$914.069,79 | R$ 1.121.674,98 | R$ 1.350.942,35
Set | R$666.889,87 | R$ 686.709,64 | R$ 914.069,79 | R$ 1.121.674,98 | R$ 1.350.942,35
Out | R$666.889,87 | R$ 686.709,64 | R$ 914.069,79 | R$ 1.121.674,98 | R$ 1.350.942,35
Nov | R$ 706.050,00 | R$ 686.709,64 | R$ 914.069,79 | R$ 1.121.674,98 | R$ 1.350.942,35
Dez | R$ 706.050,00 | R$ 755.380,60 | R$ 914.069,79 | R$ 1.121.674,98 | R$ 1.486.036,59

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

10.5 CUSTOS E DESPESAS VARIAVEIS E FIXOS

Conforme Assaf (2012), os custos e despesas fixos sdo aqueles que

assumem o0 mesmo valor, independente se houve ou ndo variagdo no volume das

vendas da empresa. Pode-se citar como exemplo o salario do pessoal do

administrativo, aluguéis, entre outros.

Por outro lado, os custos e despesas variaveis sdo aqueles que tem o seu

valor determinado exatamente como decorréncia do nivel de atividade da empresa.

Por exemplo, comissdes de vendedores, custo da mercadoria vendida, etc (ASSAF,

2012).
Diante disso, apresenta-se a seguir a tabela detalhando o que séo custos e

despesas, variaveis e fixos da empresa, bem como os valores do primeiro més de

atividade.
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Quadro 20 - Classificagdo dos custos e despesas da empresa

ltem Custo ou Fixp’ou Més 1
Despesa | Variavel

Impostos Sobre Vendas Despesa Variavel |R$ 122.287,86
Mercadorias Para Revenda | Custo Variavel | R$ 338.904,00
Mao de Obra com Encargos |Custo Variavel |R$ 10.628,94
Agua Custo Fixo R$ 200,00
Energia Elétrica Custo Fixo R$ 10.000,00
Honorarios Contador Despesa Fixa R$ 160,00
Honorarios Profissional Tl Despesa Fixa R$ 400,00
Internet Despesa Fixa R$ 100,00
Manutencao Despesa Fixa R$ 975,00
Locagéo Custo Fixo R$ 5.000,00
Telefone Despesa Variavel |R$ 150,00
Material de higiene e limpeza | Custo Fixo R$ 223,96
Material de Expediente Custo Variavel |R$ 61,79
Combustivel Custo Variavel |R$1.776,69
Tarifa Bancaria Despesa Fixa R$ 16,50
10% Distribuicdes de Lucro |Despesa Variavel |R$ 7 269,71
IRPJ Despesa Variavel |R$ 10 796,80
CSLL Despesa Variavel |R$ 4 066,85
Depreciacéo Despesa Fixo R$ 1.258,15

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

10.6 AVALIACAO ECONOMICA

Para realizar a avaliacdo econbmica sera necessario apresentar o balanco
patrimonial do empreendimento, que consiste em uma descricao resumida da posi¢ao
financeira da empresa. Ele é dividido em Ativo, Passivo e Patriménio Liquido, onde o
Ativo e o Passivo séo classificados em Circulante e Nao Circulante (ASSAF, 2012;
GITMAN, 2010). Dessa forma, na Tabela 14 apresenta-se o balanco patrimonial do

novo empreendimento, bem como sua analise.
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Tabela 14 - Balango Patrimonial

ATIVO CIRCULANTE R$ 426 643,00 PASSIVO CIRCULANTE RS -
Caixa / Bancos RS 267725 Formecedores RS -
Contas a receber RS - Custos fixos a pagar RS -
Estogues RS 423 680,00 Impostos a pagar RS -
Aplicagdes financeiras RS - Emprestimos Bancarios RS -
Outros RS 285,75 Qutras contas a pagar RS -

ATIVO NAO CIRCULANTE RS 84 357,00 PASSIVO NAOQ CIRCULANTE RS 511 000,00

Imobilizado RS 84 357,00
Imdveis RS - Financiamentos RS -
\eiculos RS 40 000,00 Leasings RS -
IMaguinas e Equipamentos RS 12 869,00 Outros RS -
Maveis e Utensilios RS 4 867,00 Patriménio Liquido R$ 511 000,00
Computadores e Periféricos RS 6 621,00 Capital social R$ 511 000,00
Softwares RS 20 000,00 Lucros acumulados RS -
TOTAL DO ATIVO R$ 511 000,00 TOTAL DO PASSIVO R$ 511 000,00

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

A partir do balanco patrimonial, podemos observar que o capital de giro inicial
sera de R$ 426.643,00, composto pelo estoque inicial, dinheiro em caixa e bancos e
despesas com higiene e limpeza e material de expediente que foram classificados
como outros. O ativo ndo circulante totaliza R$ 84.357,00 que corresponde as
veiculos, maquinas e equipamentos, moéveis e utensilios, computadores e periféricos,
e softwares. O patriménio Liquido apresenta-se o capital social que sera investido no
empreendimento correspondente a R$ 511.000,00 que sera préprio, ou seja, nao tera

capital de terceiros no negécio.
10.7 FLUXO DE CAIXA

A Demonstragdo dos Fluxos de Caixa - DFC é muito importante para a
avaliacdo da situagdo financeira da empresa, podendo identificar sua efetiva
capacidade de pagamento, pois fornece uma sintese dos fluxos de caixa operacionais
e de investimento de uma empresa e os concilia com as variagdes dos saldos de caixa
e aplicacoes financeiras no periodo (ASSAF, 2012; GITMAN, 2010). Logo, na Tabela

15 apresenta-se o fluxo de caixa do empreendimento proposto.
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Capital de Giro Inicial R$ 2.677,25

SALDO INICIAL DE CAIXA

ENTRADAS
Receita

SAIDAS
Despesas Pré-Operacionais
Impostos Sobre Vendas
Mercadorias Para Revenda
Mao de Obra com Encargos
Agua
Energia Elétrica
Honorarios Contador
Honorérios Profissional Tl
Internet

(-)
(-)
(-)
(-)
(-)
(-)
(-)
(-)
(-)
(-) Manutengao
(-)
(-)
(-)
(-)
(-)
(-)
(-)
()R
(-)

Ano 1

Locagao

Telefone

Material de higiene e limpeza
Material de Expediente
Combustivel

Tarifa Bancéria

10% Distribuicdes de Lucro

) csiL
SALDO DO PERIODO
FLUXO LIQUIDO DE CAIXA

Més 1 (R$)
2,677,25

564.840,00
564.840,00

515.308,10
2.290,00
122.287,86
338.904,00
10.628,94
200,00
10.000,00
160,00
400,00
100,00
975,00
5.000,00
150,00
223,96
61,79
1.776,69
16,50
7.269,71
10.796,80
4.066,85
49.531,90
52.209,15

R$

R$
R$

R$
R$
R$

R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$

Més 2 (R$)
52.209,15

564.840,00
564.840,00

512.428,60
122.287,86
338.904,00
10.628,94
200,00
10.000,00
160,00
400,00
100,00
320,00
5.000,00
150,00
223,96
61,79
1.776,69
16,50
7.335,21
10.796,80
4.066,85
104.620,55
104.620,55

Més 3 (R$)
104.620,55

593.082,00
593.082,00

536.630,62
128.402,25
355.849,20
10.628,94
200,00
10.000,00
160,00
400,00
100,00
160,00
5.000,00
150,00
223,96
61,79
1.776,69
16,50
7.869,45
11.361,64
4.270,19
161.071,94
161.071,94

Més 4 (R$)
161.071,94

593.082,00
593.082,00

537.206,62
128.402,25
355.849,20
10.628,94
200,00
10.000,00
160,00
400,00
100,00
800,00
5.000,00
150,00
223,96
61,79
1.776,69
16,50
7.805,45
11.361,64
4.270,19
216.947,32
216.947,32

Més 5 (R$)
216.947,32

616.805,28
616.805,28

557.081,27
133.538,34
370.083,17
10.628,94
200,00
10.000,00
160,00
400,00
100,00
160,00
5.000,00
150,00
223,96
61,79
1.776,69
16,50
8.304,77
11.836,11
4.441,00
276.671,33
276.671,33

Més 6 (R$)
276.671,33

616.805,28
616.805,28

558.260,27
133.538,34
370.083,17
10.628,94
200,00
10.000,00
160,00
400,00
100,00
1.470,00
5.000,00
150,00
223,96
61,79
1.776,69
16,50
8.173,77
11.836,11
4.441,00
335.216,34
335.216,34

Més 7 (R$)
335.216,34

653.813,60
653.813,60

589.524,29
141.550,64
392.288,16
10.628,94
200,00
10.000,00
160,00
400,00
100,00
760,00
5.000,00
150,00
223,96
61,79
1.776,69
16,50
8.923,88
12.576,27
4.707,46
399.505,65
399.505,65

R$

R$
R$

R$
R$
R$

R$
R$

R$
R$
R$
R$

R$
R$

R$
R$

R$
R$
R$
R$

Més 8 (R$)
399.505,65

653.813,60
653.813,60

589.560,29
141.550,64
392.288,16
10.628,94
200,00
10.000,00
160,00
400,00
100,00
800,00
5.000,00
150,00
223,96
61,79
1.776,69
16,50
8.919,88
12.576,27
4.707,46
463.758,96
463.758,96

Més 9 (R$)
463.758,96

666.889,87
666.889,87

600.256,69
144.381,66
400.133,92
10.628,94
200,00
10.000,00
160,00
400,00
100,00
160,00
5.000,00
150,00
223,96
61,79
1.776,69
16,50
9.223,83
12.837,80
4.801,61
530.392,14
530.392,14

Més 10 (R$)
R$  530.392,14
R$  666.889,87
R$  666.889,87
R$  600.400,69
R$ -
RS  144.381,66
R$  400.133,92
R$  10.628,94
R$ 200,00
R$  10.000,00
R$ 160,00
R$ 400,00
R$ 100,00
R$ 320,00
R$ 5.000,00
R$ 150,00
R$ 223,96
R$ 61,79
R$ 1.776,69
R$ 16,50
R$ 9.207,83
R$  12.837,80
R$ 4.801,61
R$  596.881,32
R$ _ 596.881,32

Més 11 (R$)
R$  596.881,32
R$  706.050,00
R$  706.050,00
R$  634.014,68
R$ -
R$  152.859,83
R$  423.630,00
R$  10.628,94
R$ 200,00
R$  10.000,00
R$ 160,00
R$ 400,00
R$ 100,00
R$ 160,00
R$ 5.000,00
R$ 150,00
R$ 223,96
R$ 61,79
R$ 1.776,69
R$ 16,50
R$ 9.942,41
R$  13.621,00
R$ 5.083,56
R$  668.916,64
R$ _ 668.916,64

Més 12 (R$)
R$  668.916,64
R$  706.050,00
R$  706.050,00
R$ 63562568
R$ -
R$  152.859,83
R$  423.630,00
R$  10.628,94
R$ 200,00
R$  10.000,00
R$ 160,00
R$ 400,00
R$ 100,00
R$ 1.950,00
R$ 5.000,00
R$ 150,00
R$ 223,96
R$ 61,79
R$ 1.776,69
R$ 16,50
R$ 9.763,41
R$  13.621,00
R$ 5.083,56
R$  739.340,96
R$ _ 739.340,96

Fonte: Elaborado pela autora (2019).



97

Como se pode analisar no fluxo de caixa, o novo empreendimento apresenta

bons resultados desde sua abertura, gerando um fluxo de caixa positivo e relevante

com R$ 52.209,15 j4 no primeiro més, e finalizando o ano com R$ 739.340,96,

apresentando saldo positivo durante todo o periodo de analise.

10.8 DEMONSTRACAO DE RESULTADO DO EXERCICIO

A Demonstracao de Resultado do Exercicio (DRE) fornece uma visao

financeira sintética dos resultados das operacdes da empresa durante um periodo

determinado, e tem por finalidade exclusiva apurar o lucro ou prejuizo do exercicio,

englobando receitas, despesas, ganhos e perdas do exercicio (ASSAF, 2012;

GITMAN, 2010). Desse modo, no Quadro 19 sera exposto o DRE do novo negdcio.

Quadro 21 - Demonstracao do Resultado do Exercicio - DRE

Descrigao

Total Ano 1 Total Ano 2 Total Ano 3 Total Ano 4 Total Ano b
Receita Operacional Bruta R§$ 7.602.961,49 | RS 7.942.868,21 | R$ 10.481.236,07 | RS 12.861.7563,39 | RS 15.625.765,73
{ - j Impostes RE 164504116 | RS 1.719630597 | RE 2283918761 | RE 2724585851 | RS 3382597812
Receita Operacional Liquida [ =) RS 5.956.920,33 | RS 6.223.237,24 | RS 8.212.04846 | RS 10.077.183,78 | RS 12.242.779,62
Custo dos Produtos Vendidos RS 4.689.32417 | RS 4.876.897,14 | RS 5.096.357,51 | RS 5.376.65718 | RS 5.699.256,61
{ - } Mercadorias Para Revenda RS 455177689 | RS 474424757 RS 48585773913 | RS 523041478 | RS 5544 23867
(- ) Wdo de Obra com Encargos RE 12754728 | RE 13254817 RS 13861838 | RS 145242 40| RE 155.015,94
Lucro Bruto [ =) RS 1.267.596,15 | RS 1.346.340,10 | RS 3.115.690,94 | RS 4.700.526,61 | RS 6.543.523,01
Despesas Operacionais R$ 21794032 | RS 226.657,93| R$  236.857,54| RS  249.884,70| RS  264.877,79
(-} Agua RS 240000 RS 245500 RS 280832 RS 275178 | RE 291688
( - ) Depreciacdo RS 15.087 20| RS 1570171 | RS 16.40825| RS 17.310,74 | RS 18.349 39
( - yEnergia Elétrica RE 120.000,00) RS 124380000 RS 130.416,00 | RS 13758888 | RS 145.844 21
( - } Honorarios Contador RS 1.52000| RS 1595 80| RS 208565 RS 2201 42| R 233351
{ -y Internet RS 1.20000| RS 1248 00| RE 130416 RS 1.375,859 | RS 72922 11
(-} Locacdo RS 50.000,00 | RS 52.400,00 ] RS §5.208,00) RS 58.794 44| RS 1.458 44
{ -} Telefone RS 1.800,00 | RS 1.872,00 | RS 1.956.24| RS 205383 | RS 2187 66
{ - ) Material de higiene e limpeza RS 268752 | RS 279502 RS 252080 | RS 308144 RS 3.266 33
Despesas Administrativas RS 74145 | RS 771,14 | RS 805,84 | RS 850,16 | RS 01,17
{ - y Material de Expediente RE 74148 RE 771,14 RE 20534 | RS 850,16 | RE S AT
Despesas com vendas RS 21.320,28 | RS 2247309 RS 23.170,38 | RS 24.44528 | RS 25.912,00
{ - } Combustivel RS 21320228 | RS 2217309 RS 23170858 RS 2444528 | RS 2591200
Despesas financeiras RS 198,00 | RS 20592 | RS 215,19 | RS 227,02 | RS 240,64
( - ) Tarifa Bancaria RS 158,00 | RS 20552 | RS 21519 | RS 22702 RS 240 64
Lucro Operacional { = ) R$ 1.027.396,07 | RS 1.096.532,02] RS 2.854.641,50] RS 4.425.119,44] RS 6.251.501,44
( - ) Distribuictes de Lucro RS 205479 21] RE 215308 40] RS 5705283001 RE 885.023,89] R® 1.250.31828
Resultado Operacional RS 924.65647| RS 986.878,81] RS 2.569.177,35| RS 3.982.607,50] RS 5.626.432,27
BASE DE CALCULO LUCRO PRESUMIDO RS 608.23692] RS 63542946| RS 338.498,89] RS 1.025.940,27] RS 1.250.060,46
IRPJ 15% RS 91.235,54| RS 95.314,42| RS 125.774,83] RS 154.341,04] RS 157.509,07
ADICIONAL IRPJ 10% RS 54.523,69] RS 57.5642,95| RS 77.549,89] RS 96.594,03] RS 119.006,05
CSLL 9% RS 54.741,32] RS 57.188,66| RS 75.464,90] RS 92.604,62] RS 112.505,44
Lucro Liquido R§ 723.86591] RS 776.832,80] RS 2.290.087,73] RS 3.638.767,80] RS 5.207.411,72

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Através dos resultados apresentados na DRE, podemos observar que houve

um crescimento de 619,40% no Lucro Liquido da empresa nos primeiros 5 anos

analisados. Isso comprova que o empreendimento é rentavel.
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Este item procura entender e esclarecer as técnicas de orgamento de capital

e analisar corretamente os fluxos de caixa relevantes dos projetos propostos, bem

como de decidir sobre sua aceitagdo ou rejeicao (GITMAN, 2010). Para isso, é

necessario compor os indicadores que seguem:

10.9.1 ROS - Retorno sobre as vendas (RSV)

Retorno sobre Vendas (Return on Sales) é a relagdo Lucro/Vendas
(ALBERTON; COSTA JR, 2007)

Ano 1

Tabela 16 - Retorno sobre as vendas

RSV =
RSV =
RSV =

Lucro Liquido
R$ 924 656,47
12,16%

Rec. Oper. Bruta
R$ 7 602 961,49

Ano 2

RSV =
RSV =
RSV =

Lucro Ligquido
R$ 986 878,81
12,42%

Rec. Oper. Bruta
R$ 7 942 868,21

Ano 3

RSV =
RSV =
RSV =

Lucro Liquido
R$ 2569 177,35
24,51%

Rec. Oper. Bruta
R$ 10 481 236,07

Ano 4

RSV =
RSV =
RSV =

Lucro Liquido
R$ 3982 607,50
30,96%

Rec. Oper. Bruta
R$ 12 861 753,39

Ano 5

RSV =
RSV =
RSV =

Lucro Liquido
R$ 5626 432,27
36,01%

Rec. Oper. Bruta
R$ 15 625 755,73

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Dessa forma, o célculo do indice para o projeto em andlise permite observar

uma lucratividade das vendas em 12,16% no primeiro ano, 12,42% no segundo ano,
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24,51% no terceiro ano, 30,96% no quarto ano, e atingindo a incrivel marca de
36,01% no quinto ano, atestando a lucratividade do negdcio proposto.

10.9.2 ROI — Retorno sobre o investimento (RSI)

ROI é um conceito empregado para expressar o retorno do investimento em
um projeto ou nas operacdes da empresa. E a mesma coisa que o TRI (Retorno
sobre Ativo). Ele é calculado dividindo o lucro liquido da empresa pelo ativo (ASSAF,
2012; MARION, 2012).

Tabela 17 - Retorno sobre investimentos

Ano 1

RSI = Lucro Liquido =+  Ativo Total
RSI = R$ 924 656,47 + R$ 511 000,00
RSI = 180,95%

Ano 1

RSI = Lucro Liquido <+  Ativo Total
RSI = R$ 986 878,81 + R$ 511 000,00
RSI = 193,13%

Ano 1

RSI = Lucro Liquido =+  Ativo Total
RSI= R$2569177,35 + R$511 000,00
RSI = 502,77%

Ano 1

RSI = Lucro Liquido <+  Ativo Total
RSI= R$3982607,50 + R$511 000,00
RSI = 779,38%

Ano 1

RSI = Lucro Liquido <+  Ativo Total
RSI= R$5626432,27 - R$511000,00
RSI = 1101,06%

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

O novo negécio apresenta ja no primeiro ano um indice de retorno sobre seu
investimento de 180,95%, ou seja, o valor investido sera recuperado ainda no

primeiro ano de funcionamento do empreendimento.
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10.9.3 Valor Presente Liquido (VPL)

O VPL é aquele valor revertido até a data de inicio das atividades da
empresa, com uma taxa que o empreendedor desejaria obter, subtraido do valor de
seu investimento inicial. Se o valor for positivo, a empresa obteve um retorno acima
do objetivo; e do contrario, a empresa obteve um retorno abaixo do objetivo. E uma
técnica sofisticada de orcamento de capital, que mede o valor criado por um dado
projeto (DOLABELA, 1999; GITMAN, 2010).

Quadro 22 - Valor Presente Liquido - VPL
ANO INVESTIMENTO FLUXO DE CAIXA DESCONTADO
-R$ 511.000,00

R$ 660.125,86
R$ 1.221.201,75
R$ 2.732.077,01
R$ 4.762.858,49
R$ 7.217.789,41

VPL = R$ 16.083.052,52
Fonte: Elaborado pela autora (2019).

|| N|(= O

O VPL foi apurado em um periodo de 5 anos, onde foi considerada a
remuneracao do capital investido a taxa de 12% ao ano que corresponde a TMA
(Taxa Minima de Atratividade), obtendo-se o valor de R$ 16.083.052,52, indicando
a viabilidade do negdcio pois esse valor positivo representa que o investimento inicial

€ amortizado dentro do periodo analisado.

10.9.4 Taxa Interna de Retorno (TIR)

A TIR é, possivelmente a técnica mais usada para a avaliagdo das
alternativas de investimentos. Trata-se de uma taxa de retorno anual composta que
a empresa obtera ao investir em um projeto e receber as entradas de caixas dadas.
Ou seja, é a taxa de retorno que se utilizada para o calculo do VPL, proporcionara a
este um valor exatamente igual ao valor do investimento inicial feito pelo empresario
(DOLABELA, 1999; GITMAN, 2010).



Quadro 23 — Taxa Interna de Retorno - TIR

Ano 1

R$ 739 340,96

Ano 2

R$ 1 531 875,47

Ano 3

R$ 3 838 371,49

Ano 4

R$ 7 494 450,04

Ano 5

R$ 12720 211,15

TIR

246,40%

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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A TIR obtida foi de 246,40%, sendo bem maior que a TMA de 12%. Assim

€ possivel observar que a remuneragao obtida com o negdcio proposto ultrapassa

a meta pretendida pelo empreendedor, dando viabilidade econémica financeira ao

projeto.

10.9.5 Periodo de Retorno do Investimento (Payback)

E o indicador que tem por funcdo mostrar o prazo necessério para que a

empresa recupere o investimento inicial, calculado com base nas entradas de caixa
(DOLABELA, 1999; GITMAN, 2010).

Quadro 24 - Payback descontado

ANO INVESTIMENTO FLUXO DE CAIXADESCONTADO PAYBACK DESCONTADO
0 -R$ 511.000,00
1 R$ 660.125,86 R$ 149.125,86
2 R$ 1.221.201,75 R$ 1.370.327,61
3 R$ 2.732.077,01 R$ 4.102.404,62
4 R$ 4.762.858,49 R$ 8.865.263,11
5 R$ 7.217.789,41 R$ 16.083.052,52
VPL = R$ 16.083.052,52 9 meses 9 dias

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

O projeto tera o retorno do investimento em 9 meses e 9 dias, considerando
o investimento inicial de R$ 511.000,00. Esse resultado é excelente, visto que em

menos de um ano, o investidor tera recuperado todo o valor investido.
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10.9.6 Ponto de equilibrio

O Ponto de Equilibrio € o nivel de faturamento exato para que a empresa
possa cobrir 0s seus custos, ou seja, se o faturamento for superior ao ponto de
equilibrio a empresa tera lucro, e se for inferior, terd prejuizo. O ponto de equilibrio
€ calculado dividindo o custo fixo pela margem de contribuicdo (DOLABELA, 1999).

Quadro 25 - Ponto de Equilibrio
Ponto de Equilibrio Ano 1

PE= CDFT +[1-( CDVT T RT ) 1
PE= R$240200,08 + [ 1-( R$S4689324,17 + R$7602961,49 ) ]
PE= R$240200,08 + [ 1- ( 0,6168 ) 1
PE= RS 240200,08 = 0,3832

PE= RS 626787,6747

Ponto de Equilibrio Ano 2

PE = CDFT +01-( COVT + RT ) 1
PE=  R$24980808 <+ [ 1-( R$4876897,14 =+ R$794286821 ) |
PE=  R$24980808 =+ [1- ( 0,614 ) 1
PE=  R$249808,08 < 0,386

PE= RS 647 166,1471

Ponto de Equilibrio Ano 3

PE = CDFT s01- CDVT + RT ) 1]
PE=  R$261049,45 =+ [ 1-( R$5096357,51 + R$10481236,07 ) ]
PE=  R$261049,45 =+ [ 1 - ( 0,4862 ) 1]
PE=  R$261049,45 = 0,5138

PE= R$508111,9010

Ponto de Equilibrio Ano 4

PE = CDFT s01- CDVT + RT ) ]
PE=  R$275407,17 =+ [1-( R$5376657,18 + R$12861753,39 ) ]
PE=  R$275407,17 =+ [1 - ( 0,418 ) 1]
PE=  R$275407,17 =+ 0,582

PE= R$473236,2759

Ponto de Equilibrio Ano 5

PE = CDFT s [1-( CDVT + RT ) 1
PE=  R$291931,60 <+ [ 1-( R$569925661 <+ R$1562575573 ) ]
PE=  R$291931,60 =+ [1- ( 0,3647 ) 1
PE=  R$291931,60 < 0,6353

PE= RS$459542,8620

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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O ponto de equilibrio calculado refere-se ao faturamento anual necessario
para cobrir as despesas operacionais e os custos fixos da empresa, ou seja, €
essencial para que o projeto possa ser considerado viavel. Nesse caso, pode-se
constatar que o Ponto de Equilibrio € atingido com folga ainda desde o primeiro ano

do novo negécio.
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11 PLANOS DE CONTINGENCIA E ANALISE DE RISCOS

Risco € a probabilidade de um projeto se tornar inaceitavel, ou seja, o grau
de variabilidade de seus fluxos de caixa (GITMAN, 2010). Dessa forma, nesse
capitulo sera abordado os provaveis riscos do novo negdécio, bem como os planos

de contingéncias e suas acdes para evitar problemas futuros.

Quadro 26 - Plano de contingéncia e analise de riscos

Analise de Risco Plano de contingéncia

Fazer agdes promocionais, divulgando a empresa.
Queda no Buscar formas de estar sempre melhorando o atendimento, e
faturamento surpreendendo positivamente os clientes, conquistando a sua

confianga, e assim oportunizando a propaganda boca a boca.

Fomentar a concorréncia entre fornecedores, buscando
sempre efetuar compras com menor custo possivel, sem
perder a qualidade.

Aumento nos Buscar formas de reduzir custos internos da empresa,

custos utilizando somente o necessario, e economizando sempre que
possivel, como energia elétrica, 4gua, telefone, materiais de
higiene, limpeza, de expediente, contribuindo para manter a
empresa enxuta e com a saude financeira saudavel.

Recrutar profissionais qualificados para os cargos, e
proporcionar treinamentos para que possam aprimorar e
melhorar o0s servicos prestados.

Falta de mao-de-

o Buscar formas de motivar os funcionarios, a fim de se sintam
obra qualificada

bem trabalhando na empresa. Isso trara satisfacdo aos
funcionarios que resultar4d em melhores resultados, e ainda na
propaganda boca a boca da empresa, fazendo outros
profissionais se interessarem em trabalhar na empresa.

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Dessa forma, espera-se conter e resolver os possiveis riscos que possam
ocorrer com o0 novo negécio. Porém € necessario que o empreendedor esteja sempre
atento, pois sempre havera situacdes atipicas que exigirdao acdes imediatas e

corretivas para resolver os problemas e manter o negécio rentavel e préspero.
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12 LIMITAGOES DO ESTUDO

Considerando as limitagées do estudo, pode-se destacar as oscilagoes de
mercado, ou seja, mudancas na economia, gerando alteragdes de custos,
principalmente em se tratando de combustivel que sera um item de extrema
importancia para a prestagao do servico ofertado.

Podemos citar também que a pesquisa para o novo negocio foi realizada em
Mucum/RS, com uma pequena porcentagem nas cidades de Encantado, Roca Sales
e Vespasiano Correa. Portando, para implantar o mesmo negécio em outra cidade
que nao seja Mugum, é importante realizar outra pesquisa mercadoldgica, podendo
a mesma nao ser viavel.

A empresa deve estar preparada também para lidar com a concorréncia, pois
com o sucesso do novo negécio, inovador, certamente surgirdo muitos concorrentes
que tentardo seguir o mesmo modelo negécio, além dos supermercados fisicos ja
existentes que poderao passar a prestar o formato de atendimento delivery também,

para ndo perder seus clientes.
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13 CONSIDERAGOES FINAIS

Esse plano de negdcios valoriza a importancia do conhecimento antes de
priorizar as atividades de um novo negécio, permitindo um maior planejamento de
acdes essenciais para um bom resultado e auxiliando no processo da tomada de
decisao.

Realizou-se uma pesquisa bibliografica, com a intencdo de obter um
conhecimento cientifico do assunto, e com base no conhecimento teérico, foi
realizada a pesquisa quantitativa, que foi de grande valia para a obtencédo das
informacdes necessarias para a criacao e andamento do projeto.

O objetivo geral deste estudo, avaliar a viabilidade mercadolégica e
econdmica financeira para implantacao de um Supermercado delivery no municipio
de Mucum/RS foi contemplado plenamente com a elaboragdo e aplicacdo da
pesquisa, revisdo bibliografica e construcdo do plano de negdécios e analise
mercadolégica e econdmica financeira.

O estudo apresentou a viabilidade do projeto do Supermercado Delivery,
através dos resultados de analises mercadoldgicas, financeiras e operacionais desse
negécio, onde o estabelecimento tem a capacidade de gerar um VPL de R$
16.083.052,52 nos 5 primeiros anos de funcionamento, o que indica a viabilidade
econdmica do negdcio proposto.

Também ¢é possivel observar que o retorno do investimento ocorre em 9
meses e 9 dias e a TIR obtida de 246,40% no periodo de 5 anos, supera a TMA
desejada de 12,00% a.a. Os indices econdmicos apurados também apresentam-se
satisfatorios perante o investimento inicial e a taxa de retorno exigida. Assim pode-
se afirmar que os objetivos geral e especificos foram atingidos com éxito.

O plano de contingéncia elaborado tem, ainda, como finalidade revestir de
uma maior seguranca o negécio proposto, apontando possiveis acdes a serem
adotadas em ocorréncias fora dos planos originais tragados nas projecgoes.

Para a académica, este estudo foi de grande relevancia, pois serviu para
colocar em pratica o conhecimento adquirido durante a graduacédo. A partir desse
trabalho, ficou claro a importancia do planejamento para iniciar e/ou manter um
negocio, no qual o administrador necessita estar sempre atualizado, preparado, na

busca constante de conhecimento para manter e/ou melhorar seu empreendimento.
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APENCICE A - QUESTIONARIO USADO NA COLETA DE DADOS NA PESQUISA

Prezado (a) Senhor (a):

Esta pesquisa estd sendo desenvolvida pela académica Graicy de Fatima
Stefenon, formanda do Curso de Administracédo pela Universidade de Caxias do Sul
— Campus Universitario de Guaporé. O objetivo da pesquisa é obter informacdes
necessdrias para a analise da viabilidade mercadolégica e econémica financeira
para implantagdo de um Supermercado delivery no municipio de Mugum/RS.

O novo negocio tem por finalidade inovar na cidade de Mugum/RS e regiéo,
proporcionando maior facilidade aos clientes que ndo precisardo mais se deslocar
ao supermercado para efetuar suas compras, basta efetuar uma ligacao, solicitar por
WhatsApp ou aplicativos de mensagem instantanea, ou fazer a compra via site ou
aplicativo especifico da empresa, para receber em um curto espago de tempo, as
suas compras no conforto de sua casa.

Por isso, a sua colaboragdo respondendo todas as perguntas deste
guestionario é de extrema importancia e fundamental para que a pesquisa tenha o
resultado esperado. Todas as informagbes coletadas serdo tratadas de forma
confidencial, e s6 serdo utilizadas para o processamento dos dados que serao
analisados de forma a contribuir para a elaboracdo de um plano de neg6cios com o
objetivo de oferecer maior praticidade a populacdo mugunense, com a implantacao

de um Supermercado Delivery na cidade.

Nao é necessaria sua identificacao.

Grata pela colaboragéo!

Atenciosamente,

Graicy Stefenon
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Onde vocé reside?
Mugum

Encantado

Vespasiano Correa

)
)
) Roca Sales
)
) Outro. Citar:

Em qual faixa etaria vocé se enquadra?

Menos de 30 anos
Entre 31 e 40 anos
Entre 41 e 50 anos
Entre 51 e 60 anos
Entre 61 e 70 anos

)
)
)
)
)
)

Mais de 70 anos

Em qual faixa salarial vocé se enquadra?

até 1 salario minimo

de 3 a 6 salarios minimos

)

) de 1 a 3 salarios minimos

)

) acima de 6 salarios minimos

Em média, com que frequéncia costuma ir ao supermercado?

1 vez por semana
2 vezes por semana
3 vezes por semana

4 vezes por semana

6 vezes por semana

)

)

)

)

) 5 vezes por semana
)

) diariamente

)

a cada 15 dias
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5. Em média, quanto costuma gastar por més no Supermercado?
() de R$1,00 até R$100,00

() de R$101,00 até R$200,00

() de R$201,00 até R$300,00

() de R$301,00 até R$400,00

() de R$401,00 até R$500,00

() de R$501,00 até R$600,00

() de R$601,00 até R$700,00

() acima de R$700,00

6. Quanto a ir ao Supermercado, assinale abaixo a alternativa que mais
se identifica:

() Adoro ir ao Supermercado, para ver as novidades, escolher frutas e

verduras fresquinhas...

() Vou ao Supermercado porqué preciso, mas nao gosto de perder

tempo com isso, de ter que procurar os itens que preciso, de enfrentar a fila

do caixa, etc...

() Para mim, é indiferente.

7. Relacionado ao que costuma comprar no Supermercado, classifique
os itens abaixo, atribuindo uma nota de 1 (um) a 3 (trés), onde 1 = ndo compra, 2 =
compra eventualmente, 3 = compra frequentemente.

) Bebidas
Carnes e frios
Frutas, legumes e temperos
Produtos Alimenticios

Produtos de limpeza

(
(
(
(
(
(
(

)
)
)
) Produtos de higiene e uso pessoal
)
)

Produtos em Geral
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8. O que o faz comprar no supermercado de sua preferéncia hoje?

Ordenar de 1 (um) a 7 (sete) as opgdes abaixo, sem repetir 0s numeros, onde 1 =

menos importante e 7 = mais importante.

) preco

) qualidade

) diversidade de produtos

) agilidade

) relacionamento

(
(
(
() atendimento
(
(
(

) entrega

9. Um Supermercado Delivery que entrega suas compras no conforto da

sua casa, sem voceé precisar se deslocar ao supermercado, bastando apenas efetuar

o pedido por telefone, WhatsApp ou site da empresa. Com que frequéncia vocé faria

compras nele?

) Sempre

) Na maioria das vezes

) Raramente

) Nunca

(
(
() Em metade das vezes
(
(

10. Considerando um Supermercado Delivery na cidade de Mugcum/RS,

assinale cada opcao listada abaixo, de acordo com a forma que utilizaria para efetuar

seus pedidos.

Concordo
totalmente

Concordo

Indiferente

Discordo

Discordo
Totalmente

Ligacao

WhatsApp ou
similares

Site do
Supermercado

Aplicativo do
Supermercado

Nao utilizaria o

servico
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11. Na sua opinido, seria interessante a implantacdo de um Supermercado
Delivery no municipio de Mugum, porém diferenciado e inovador, onde o pedido
fosse feito de forma digital ou virtual, e as compras entregues na casa do cliente?

() Muito interessante

() Interessante

() Indiferente

() Pouco interessante

() Nao é interessante

12. O tempo tem sido fator determinante para grande parte das pessoas, em
diversas situagdes do dia a dia. Os supermercados on-line estdo surgindo para
atender a este publico. Vocé utilizaria os servicos de Supermercados Delivery para
facilitar a sua vida?

() Utilizaria sempre

() Utilizaria na maioria das vezes
() Utilizaria pouco
()

Nunca utilizaria
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APENCICE B - LISTA DE ITENS DO SUPERMERCADO DELIVERY

ITEM SEGMENTO DESCRICAO cusTo | PRECO
VENDA
1 |Bebidas Agua mineral R$ 1,43] R$2,39
2 |Bebidas Cerveja R$ 1,37 R$ 2,29
3 |Bebidas Refrigerante R$ 3,59 R$ 5,99
4  |Bebidas Suco R$ 3,59 R$ 5,99
5 Bebidas Vinho R$ 14,34| R$ 23,90
6 |Carnes e frios Alméndegas R$9,90] R$ 16,50
7 |Carnes e frios Carne bovina R$ 11,99] R$ 19,99
8 |Carnes e frios Filé de peixe R$7,79] R$12,99
9 |Carnes e frios Frango congelados R$ 5,39 R$ 8,99
10 |Carnes e frios Hamburguer R$7,73] R$12,89
11 |Carnes e frios Linguica R$ 10,79 R$ 17,99
12 |Carnes e frios Manteiga R$ 4,77 R$ 7,95
13 |Carnes e frios Margarina R$ 3,27 R$ 5,45
14 |Carnes e frios Peito de frango R$ 5,99 R$ 9,99
15 |Carnes e frios Presunto R$ 4,19 R$ 6,99
16 |Carnes e frios Queijos R$ 4,07 R$ 6,79
17 |Carnes e frios Requeijao R$ 2,99 R$ 4,99
18 |Frutas, legumes e temperos Abacate R$ 3,89 R$ 6,49
19 |Frutas, legumes e temperos Abacaxi R$ 2,99 R$ 4,99
20 |Frutas, legumes e temperos Abobrinha R$ 1,55 R$ 2,59
21 |Frutas, legumes e temperos Acelga R$ 2,51 R$ 4,19
22 |Frutas, legumes e temperos Agrido R$ 2,75 R$ 4,59
23 |Frutas, legumes e temperos Alecrim R$ 1,59 R$ 2,65
24  |Frutas, legumes e temperos Alface R$ 1,19 R$ 1,99
25 |Frutas, legumes e temperos Alho R$ 3,95 R$ 6,59
26 |Frutas, legumes e temperos Ameixa R$ 5,39 R$ 8,99
27 |Frutas, legumes e temperos Banana R$ 2,39 R$ 3,99
28 |Frutas, legumes e temperos Batata R$ 1,19 R$ 1,99
29 |Frutas, legumes e temperos Berinjela R$ 1,49 R$ 2,49
30 |Frutas, legumes e temperos Beterraba R$ 1,55 R$ 2,59
31 |Frutas, legumes e temperos Bicarbonato de s6dio R$ 1,85 R$ 3,09
32 |Frutas, legumes e temperos Brécolis R$ 2,93 R$ 4,89
33 |Frutas, legumes e temperos Canela R$ 2,15 R$ 3,59
34 |Frutas, legumes e temperos Cebola R$ 2,33 R$ 3,89
35 |Frutas, legumes e temperos Cenoura R$ 2,69 R$ 4,49
36 |Frutas, legumes e temperos Chicoria R$ 2,39 R$ 3,99
37 |Frutas, legumes e temperos Chuchu R$ 1,13 R$ 1,89
38 |Frutas, legumes e temperos Couve-flor R$ 4,79 R$ 7,99
39 |Frutas, legumes e temperos Cravo da india R$ 8,94 R$ 14,90
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40 |Frutas, legumes e temperos Espinafre R$ 3,23 R$ 5,39
41 |Frutas, legumes e temperos Goiaba R$ 5,94 R$ 9,90
42 |Frutas, legumes e temperos Kiwi R$ 4,19 R$ 6,99
43 |Frutas, legumes e temperos Laranja R$ 1,19 R$ 1,99
44 |Frutas, legumes e temperos Limao R$ 1,55 R$ 2,59
45 |Frutas, legumes e temperos Louro R$ 1,19 R$ 1,99
46 |Frutas, legumes e temperos Maca R$ 3,89 R$ 6,49
47 |Frutas, legumes e temperos Mamao R$ 4,61 R$ 7,69
48 |Frutas, legumes e temperos Manga R$ 4,43 R$ 7,39
49 |Frutas, legumes e temperos Manjericao R$ 1,79 R$ 2,99
50 |Frutas, legumes e temperos Maracuja R$ 2,15 R$ 3,59
51 |Frutas, legumes e temperos Melancia R$ 2,75 R$ 4,59
52 |Frutas, legumes e temperos Meldo R$ 2,39 R$ 3,99
53 |Frutas, legumes e temperos Morango R$ 2,99 R$ 4,99
54 |Frutas, legumes e temperos Nabo R$ 2,07 R$ 3,45
55 |Frutas, legumes e temperos Noz-moscada R$ 3,59 R$ 5,99
56 |Frutas, legumes e temperos Pepino R$ 1,79 R$ 2,99
57 |Frutas, legumes e temperos Pera R$ 3,71 R$ 6,19
58 |Frutas, legumes e temperos Pimenta R$ 8,93| R$ 14,89
59 |Frutas, legumes e temperos Pimentao R$ 1,97 R$ 3,29
60 |Frutas, legumes e temperos Repolho R$ 3,59 R$ 5,99
61 |Frutas, legumes e temperos Rdcula R$ 2,39 R$ 3,99
62 |Frutas, legumes e temperos Salsa R$ 1,79 R$ 2,99
63 |Frutas, legumes e temperos Tomate R$ 2,39 R$ 3,99
64 |Frutas, legumes e temperos Uvas R$6,59] R$ 10,99
65 |Frutas, legumes e temperos Vagem R$ 3,59 R$ 5,99
66 |Produtos Alimenticios Achocolatado em pé R$ 5,91 R$ 9,85
67 |Produtos Alimenticios Aclcar R$ 1,35 R$ 2,25
68 |Produtos Alimenticios Adocante R$ 3,32 R$ 5,54
69 |Produtos Alimenticios Arroz R$ 2,99 R$ 4,99
70 |Produtos Alimenticios Aspargo R$9,89] R$ 16,49
71 |Produtos Alimenticios Atum R$ 3,11 R$ 5,19
72 |Produtos Alimenticios Aveia em flocos R$ 1,79 R$ 2,99
73 |Produtos Alimenticios Azeite R$ 1,61 R$ 2,69
74 |Produtos Alimenticios Azeitonas R$ 4,19 R$ 6,99
75 |Produtos Alimenticios Barras de cereal R$ 2,39 R$ 3,99
76  |Produtos Alimenticios Barras de chocolate R$ 2,51 R$ 4,19
77 |Produtos Alimenticios Bebida lactea R$ 3,59 R$ 5,99
78 |Produtos Alimenticios Biscoitos R$ 0,95 R$ 1,59
79 |Produtos Alimenticios Bolachas R$ 1,37 R$ 2,29
80 |Produtos Alimenticios Bolo R$ 3,23 R$ 5,39
81 |Produtos Alimenticios Café R$ 5,39 R$ 8,99
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82 |Produtos Alimenticios Caldo de carne R$ 0,89 R$ 1,49
83 |Produtos Alimenticios Caldo de galinha R$ 0,83 R$ 1,38
84 |Produtos Alimenticios Caldo de legumes R$ 0,79 R$ 1,32
85 |Produtos Alimenticios Catchup R$ 4,13 R$ 6,89
86 |Produtos Alimenticios Cereal R$ 2,39 R$ 3,99
87 |Produtos Alimenticios Cha em saquinho R$ 2,45 R$ 4,09
88 |Produtos Alimenticios Champignon R$ 5,51 R$ 9,19
89 |Produtos Alimenticios Creme de leite R$ 1,79 R$ 2,99
90 |Produtos Alimenticios Ervilha R$ 1,47 R$ 2,45
91 |Produtos Alimenticios Esséncia de baunilha R$ 2,91 R$ 4,85
92 |Produtos Alimenticios Extrato de tomate R$ 1,79 R$ 2,99
93 |Produtos Alimenticios Farinha de mandioca R$ 2,09 R$ 3,49
94 |Produtos Alimenticios Farinha de milho R$ 1,79 R$ 2,99
95 |Produtos Alimenticios Farinha de rosca R$ 3,21 R$ 5,35
96 |Produtos Alimenticios Farinha de trigo R$ 2,09 R$ 3,49
97 |Produtos Alimenticios Farofa R$ 2,57 R$ 4,29
98 |Produtos Alimenticios Feijao R$ 2,75 R$ 4,59
99 |Produtos Alimenticios Fermento R$ 1,49 R$ 2,49
100 |Produtos Alimenticios Fuba R$ 1,37 R$ 2,29
101 |Produtos Alimenticios Gelatina em pé R$ 3,70 R$ 6,17
102 |Produtos Alimenticios Geleia R$ 2,93 R$ 4,89
103 |[Produtos Alimenticios logurte R$ 1,25 R$ 2,09
104 |Produtos Alimenticios Leite R$ 1,49 R$ 2,49
105 |Produtos Alimenticios Leite condensado R$ 2,39 R$ 3,99
106 [Produtos Alimenticios Leite em p6 R$ 5,99 R$ 9,98
107 |Produtos Alimenticios Lentilha R$ 4,79 R$ 7,99
108 |Produtos Alimenticios Macarrao R$ 1,25 R$ 2,09
109 |Produtos Alimenticios Maionese R$ 4,37 R$ 7,29
110 |Produtos Alimenticios Maisena R$ 3,11 R$ 5,19
111 |Produtos Alimenticios Massa R$ 1,79 R$ 2,99
112 |Produtos Alimenticios Milho R$ 1,25 R$ 2,09
113 |Produtos Alimenticios Mostarda R$ 3,23 R$ 5,39
114 |Produtos Alimenticios Oleo R$ 1,61 R$ 2,69
115 |[Produtos Alimenticios Ovos R$ 4,85 R$ 8,09
116 |Produtos Alimenticios Paes R$ 2,51 R$ 4,19
117 |[Produtos Alimenticios Palmito R$ 6,59 R$ 10,99
118 |[Produtos Alimenticios Pipoca R$ 1,29 R$ 2,15
119 |[Produtos Alimenticios Queijo ralado R$ 3,59 R$ 5,99
120 |Produtos Alimenticios Sal R$ 1,41 R$ 2,35
121 |[Produtos Alimenticios Sopa R$ 2,85 R$ 4,75
122 |Produtos Alimenticios Vinagre R$ 1,23 R$ 2,05
123 |Produtos de higiene e uso pessoal |Absorventes R$ 2,93 R$ 4,89
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124 |Produtos de higiene e uso pessoal |Acetona R$ 1,19 R$ 1,99
125 |Produtos de higiene e uso pessoal Agua oxigenada R$ 1,49 R$ 2,49
126 |Produtos de higiene e uso pessoal [Algodao R$ 3,99 R$ 6,65
127 |Produtos de higiene e uso pessoal |Antisséptico bucal R$ 10,74] R$ 17,90
128 |Produtos de higiene e uso pessoal |Aparelho de barbear R$9,95| R$ 16,59
129 |Produtos de higiene e uso pessoal |Condicionador R$ 11,94 R$ 19,90
130 |[Produtos de higiene e uso pessoal |[Cotonetes R$ 3,81 R$ 6,35
131 |Produtos de higiene e uso pessoal |Creme de barbear R$ 3,77 R$ 6,29
132 |Produtos de higiene e uso pessoal |Creme dental R$ 1,49 R$ 2,49
133 |Produtos de higiene e uso pessoal |Desodorante R$ 8,99 R$ 14,99
134 |Produtos de higiene e uso pessoal |Escova de cabelo R$ 19,56] R$ 32,60
135 |Produtos de higiene e uso pessoal [Escova de dente R$ 11,94 R$ 19,90
136 |Produtos de higiene e uso pessoal |Fio dental R$ 4,49 R$ 7,49
137 |[Produtos de higiene e uso pessoal [Gel R$ 4,85 R$ 8,09
138 |Produtos de higiene e uso pessoal [Hidratante R$ 11,94 R$ 19,90
139 |Produtos de higiene e uso pessoal |Lamina de barbear R$ 17,99] R$ 29,99
140 |Produtos de higiene e uso pessoal |Papel higiénico R$ 9,54 R$ 15,90
141 |Produtos de higiene e uso pessoal [Pente R$ 2,99 R$ 4,99
142 |Produtos de higiene e uso pessoal |Preservativo R$ 7,49 R$ 12,49
143 [Produtos de higiene e uso pessoal [Protetor solar R$ 10,20] R$ 17,00
144 |Produtos de higiene e uso pessoal |Sabonete R$ 1,19 R$ 1,99
145 [Produtos de higiene e uso pessoal [Shampoo R$ 14,94 R$ 24,90
146 |Produtos de higiene e uso pessoal |Talco R$ 10,13] R$ 16,89
147 |Produtos de limpeza Agua sanitéria R$ 2,03 R$ 3,39
148 |Produtos de limpeza Alcool R$ 3,59 R$5,99
149 |Produtos de limpeza Amaciante R$ 8,39 R$ 13,99
150 |[Produtos de limpeza Cera R$ 6,53 R$ 10,89
151 |Produtos de limpeza Desengordurante R$ 5,07 R$ 8,45
152 |Produtos de limpeza Desinfetante R$ 1,79 R$ 2,99
153 |Produtos de limpeza Desodorizador de ambiente R$6,59| R$ 10,99
154 |Produtos de limpeza Detergente R$ 1,01 R$ 1,69
155 |Produtos de limpeza Esponja R$ 2,27 R$ 3,79
156 |Produtos de limpeza Flanelas R$ 3,59 R$ 5,99
157 |Produtos de limpeza Inseticida R$ 5,99 R$ 9,99
158 |Produtos de limpeza Limpa vidros R$ 3,41 R$ 5,69
159 |Produtos de limpeza Lustra-méveis R$ 3,59 R$ 5,99
160 |Produtos de limpeza Luvas de borracha R$ 5,15 R$ 8,59
161 |[Produtos de limpeza Multiuso R$ 1,79 R$ 2,99
162 |Produtos de limpeza Sab&o em pedra R$ 5,94 R$ 9,90
163 |Produtos de limpeza Sab&o em po R$ 5,93 R$ 9,89
164 |Produtos de limpeza Sabao liquido R$ 10,73] R$ 17,89
165 |Produtos de limpeza Sacos de lixo R$ 4,11 R$ 6,85
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166 |Produtos de limpeza Sapdlio R$ 1,79 R$ 2,99
167 |Produtos em Geral Copos descartaveis R$ 5,99 R$ 9,99
168 |[Produtos em Geral Filtros para café R$ 2,99 R$ 4,99
169 |Produtos em Geral Fita crepe R$ 2,28 R$ 3,80
170 |Produtos em Geral Fita isolante R$ 2,93 R$ 4,89
171 |Produtos em Geral Fésforos R$ 1,79 R$ 2,99
172 |Produtos em Geral Guardanapos R$ 1,73 R$ 2,89
173 |Produtos em Geral Lampada R$ 5,33 R$ 8,89
174 |Produtos em Geral Palitos de dente R$ 1,71 R$ 2,85
175 |Produtos em Geral Pano de limpeza R$ 3,59 R$ 5,99
176 |Produtos em Geral Papel aluminio R$ 4,19 R$ 6,99
177 |Produtos em Geral Papel filme R$ 2,88 R$ 4,80
178 |Produtos em Geral Papel manteiga R$7,01] R$ 11,69
179 |[Produtos em Geral Papel toalha R$ 2,33 R$ 3,89
180 |Produtos em Geral Pilhas R$ 6,14 R$ 10,24
181 |Produtos em Geral Potes descartaveis R$ 6,55 R$ 10,91
182 |Produtos em Geral Prendedor de roupa R$ 5,94 R$ 9,90
183 |Produtos em Geral Ragéo para animais R$ 1,79 R$ 2,99
184 |Produtos em Geral Rodo R$11,99| R$ 19,99
185 |Produtos em Geral Vassoura R$ 11,85] R$ 19,75
186 |Produtos em Geral Velas R$7,13] R$ 11,89
Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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ANO1

DESCRICAO Més 1 (RS) Més 2 (RS) Més 3 (RS) Més 4 (RS) Més 5 (RS) Més 6 (RS) Més 7 (R$) Més 8 (RS) Més 9 (R$) Més 10 (R$) Més 11 (R$) Més 12 (R$) Total (R$)

Receita Operacional Bruta RS 56484000 RS 564.84000 RS 593.08200 RS 59308200 RS  616.80528 RS  616.80528 RS 653.81360 RS 65381360 RS 666.88987 RS  666.88987 RS  706.05000 RS  706.050,00 RS 7.602.961,49
(-)Impostos Sobre Vendas " RS 122287,86 RS 122.287,86 RS  128.40225 RS 12840225 RS 13353834 R$  133.53834 RS 14155064 RS 14155064 RS 144.381,66 RS 14438166 RS  152.859,83 RS  152.859,83 RS  1.646.041,16

Receita Operacional Liquida (=) RS 44255214 RS 44255214 RS 46467975 RS 46467975 R$  483.26694 RS  483.26694 RS 51226295 R$ 61226295 RS 52250821 RS 52250821 RS  563.190,18 R$  553.190,18 RS  5.956.920,33
Custo dos Produtos Vendidos RS 349.53294 RS 34953294 RS 36647814 RS 36647814 R$  380.71211 R$ 38071211 RS 40291710 R$ 402917,10 RS 41076286 RS 41076286 RS  434.26894 RS 43425894 RS  4.689.324,17
(-)Mercadorias Para Revenda ~ R$ 33890400 R$ 33890400 R$ 35584920 RS 35584920 R$ 37008317 RS  370.08317 RS 39228816 RS 39228816 RS 40013392 RS 40013392 RS 42363000 RS 42363000 RS 456177689

(-)Méo de Obracom Encargos ~ R$ 1062894 R$ 1062894 R$ 1062894 R$ 1062894 R$ 10.62894 R$ 1062894 R$ 1062894 R$ 1062894 RS 1062894 R$ 1062894 R$ 1062894 R$ 1062894 R$ 127.547,28

R$ -

R$ -

Lucro Bruto (=) RS 93.01920 RS 9301920 RS 9820161 RS 9820161 RS 10255483 R$ 10255483 RS 109.34586 R$ 100.34586 RS 11174535 RS 11174535 RS 11893124 RS 118.931,24 RS  1.267.596,15
Despesas Operacionais R$ 1846711 RS 1781211 R$  17.65211 R$ 1820211 R$  17.652,11 R$ 1896211 R$ 1825211 RS 1829211 RS 1765211 RS 1781211 R$  17.65211 R$  19.44211 RS  217.940,32
(-)Agua RS 20000 R$ 200,00 RS 20000 R$ 200,00 RS 20000 R$ 20000 RS 200,00 R$ 200,00 RS 200,00 RS 200,00 RS 20000 R$ 200,00 R$ 2.400,00

(- ) Depreciacéo RS 125815 R$ 1258,15 "R$ 1.258,15 " R§$ 1258,15 "R$ 1.258,15 "R$ 1.258,15 " R§ 1.258,15 " R$ 1.258,15 RS 1258,15 "R$ 1258,15 "R$ 1.258,15 " R§$ 125815 R$ 15.097,80

(- ) Energia Elétrica R$ 1000000 RS 1000000 R$  10.00000 R$  10.000,00 RS 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 1000000 R$  10.00000 RS 1000000 RS 1000000 R$  10.00000 R$  10.00000 RS  120.000,00

(- ) Honorarios Contador RS 160,00 R$ 160,00 R$ 160,00 R$ 160,00 R$ 160,00 R$ 160,00 R$ 160,00 R$ 160,00 RS 160,00 R$ 160,00 R$ 160,00 R$ 160,00 R$ 1.920,00

( - ) Honorarios Profissional Tl R$ 40000 R$ 400,00 R$ 40000 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 40000 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 4.800,00

(-)Intemet RS 100,00 RS 10000 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 RS$ 100,00 R$ 10000 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 1.200,00

(-)Manutencdo RS 97500 RS 320,00 "R$ 160,00 "R$ 800,00 "R$ 160,00 "R$ 1.470,00 "R$ 760,00 "R$ 800,00 " R$ 160,00 R$ 320,00 "R$ 160,00 "R$ 1950,00 R$ 8.035,00

(-)Locagiio R$ 500000 R$ 5000,00 RS 500000 RS 500000 R$ 500000 R$ 500000 R$ 500000 R$ 5000,00 R$ 5000,00 RS 5000,00 RS 500000 R$ 5000,00 R$ 60.000,00

(-) Telefone RS 150,00 RS 150,00 R$ 150,00 RS 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 RS 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00 RS 150,00 R$ 1.800,00

(-)Material de higiene e impeza RS 22396 RS 22396 RS 22396 R$ 22396 RS 22396 R$ 22396 RS 22396 R$ 22395 RS 22396 RS 22396 RS 22396 R$ 22395 R$ 268752

Despesas Administrativas RS 61,79 "R$ 61,79 RS 61,79 RS 61,79 "R$ 61,79 'R$ 61,79 "R$ 61,79 "R$ 61,79 " RS 61,79 "R$ 61,79 "R$ 61,79 "R$ 61,79 RS 741,48
(- ) Material de Expediente RS 6179 RS 61,79 RS 6179 RS 61,79 R$ 61,79 RS 61,79 RS 6179 RS 61,79 R$ 61,79 RS 61,79 RS 61,79 R$ 6179 RS 741,48

Despesas com vendas R$ 177669 “R$ 177669 R$ 177669 RS  1.776,69 R$ 1.776,69 ' RS 1.776,69 'R$ 1.776,69 "R$ 1.776,69 "R$ 1.776,69 " R$ 1.776,69 " RS 1.776,69 " R$ 1.776,69 R$ 21.320,28
(-) Combustivel R$ 177689 RS 177669 RS 177669 RS 177669 RS 177669 RS 177669 RS 177689 RS 177669 RS 177669 R$ 177669 RS 177669 RS 177669 RS 21.32028

Despesas financeiras RS 16,50 "R$ 16,50 "R$ 16,50 "R$ 16,50 " RS 16,50 "R$ 16,50 "R$ 16,50 "R$ 16,50 " RS 16,50 " RS 16,50 "R$ 16,50 "R$ 16,50 RS 198,00
(- ) Tarifa Bancaria R$ 1650 R$ 1650 R$ 16,50 R$ 16,50 R$ 16,50 R$ 16,50 R$ 1650 R$ 16,50 R$ 16,50 R$ 1650 R$ 16,50 R$ 16,50 R$ 198,00

Lucro Operacional ( =) R$ 7269711 R$ 7335211 RS  78.69452 RS 7805452 RS  B83.047,74 RS 81.737,74 R$  89.238,77 RS  89.19877 RS 9223826 RS 9207826 RS 9942415 RS  97.634,15 'RS  1.027.396,07
(-)10% Distribuicdes deLucro ~ R$ 726971 R$ 733521 RS 786945 RS 780545 RS 830477 R$ 817377 R$ 892388 R$ 891988 RS 922383 R$ 9207.83 RS 994241 R$ 976341 RS 10273961

Resultado Operacional R$ 6542740 RS  66.01690 RS  70.82507 R$ 70.24907 RS  74.74296 R$ 73.56396 R$  80.31489 RS  80.27889 RS  83.01443 R$ 8287043 RS 8948173 RS  B87.870,73 RS  924.656,47

Elaborado pela autora (2019).
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ANO2

DESCRICAO Més 1 (RS) Més 2 (RS) Més 3 (RS) Més 4 (RS) Més 5 (RS) Més 6 (RS) Més 7 (R$) Més 8 (RS) Més 9 (R$) Més 10 (R$) Més 11 (R$) Més 12 (R$) Total (R$)

Receita Operacional Bruta RS 60437880 RS 61646638 RS 616.46638 RS 634.960,37 RS  634.960,37 RS  0666.708,39 RS 606.70839 R$ 68670964 RS 68670964 RS 68670964 RS 68670964 RS 75638060 RS  7.042.86821
(-)Impostos Sobre Vendas RS 130.84801 RS 13346497 RS 13346497 RS 137.46892 RS  137.46892 RS  144.34237 RS 14434237 R$ 14867264 RS 14867264 RS 14867264 RS  148.67264 RS 16353990 RS  1.719.630,97

Receita Operacional Liquida (=) RS 47353079 RS 483.001,41 RS  483.00141 RS 497.491,45 RS  497.49145 R$ 52236602 RS 52236602 R$ 5638.037,00 RS 538.037,00 RS  538.037,00 RS  538.037,00 RS 591.840,70 RS  6.223.237,24
Custo dos Produtos Vendidos RS 36351426 RS 36351426 RS 38113727 R$ 381.137,27 R$  305.940,50 R$  395.940,59 RS 419.03378 RS 419.03378 RS 42719338 RS 42719338 RS  451.629,30 RS  451.62930 RS 4.876.897,14
(-)Mercadorias Para Revenda RS 352.460,16 R$  352460,16 R$  370.083,17 RS 37008317 R$  384.88649 RS 38488649 RS 40797968 RS 40797968 RS 41613928 RS 41613928 RS 44057520 RS 44057520 RS 474424797

(-)Méo de Obra com Encargos ~ R$ 1105410 R$ 1105410 R$ 11.054,10 R$  11.054,10 R$ 11.05410 R$ 11.054,10 R$ 1105410 R$ 11.054,10 R$ 1105410 R$ 1105410 R$ 11.054,10 R$ 11.054,10 R$ 132.649,17

R$ - RS - RS - RS - RS - RS - RS$ - RS - RS - RS - RS - RS - RS -

RS$ - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS -

Lucro Bruto (=) RS 110.01653 RS 119.487,15 RS  101.864,14 RS 11635418 R$  101.55085 R$ 12642543 RS 10333224 R$ 119.00322 RS 11084363 RS  110.84363 RS 8640770 R$ 14021140 RS  1.346.340,10
Despesas Operacionais R$ 1920579 RS 1852459 R$  18.358,19 RS 19.02379 RS  18.35819 RS 1972050 R$ 1898219 RS  19.02379 RS  18.358,19 RS 1852459 R$ 1835819 R$ 2021979 RS  226.657,93
(-)Agua RS 208,00 R$ 208,00 RS 20800 R$ 208,00 RS 20800 R$ 20800 RS 208,00 R$ 208,00 RS 208,00 RS 208,00 RS 20800 R$ 208,00 R$ 2.496,00

(-) Depreciacdo R$ 130848 RS 130848 R$ 130848 RS 130848 RS 130848 RS 130848 RS 130848 RS 130848 RS 130848 R$ 130848 R$ 130848 RS 130848 RS 15.701,71

(- ) Energia Elétrica R$ 1040000 RS 1040000 R$ 1040000 R$ 1040000 RS 10.400,00 R$ 10400,00 R$ 1040000 R$  10.40000 RS 1040000 RS 1040000 R$ 1040000 R$ 1040000 RS  124.800,00

(- ) Honorarios Contador RS 166,40 R$ 166,40 R$ 166,40 R$ 166,40 R$ 166,40 R$ 166,40 RS 166,40 R$ 166,40 RS 166,40 R$ 166,40 R$ 166,40 R$ 166,40 R$ 1.996,80

( - ) Honorarios Profissional Tl R$ 41600 R$ 416,00 R$ 41600 R$ 416,00 R$ 41600 R$ 41600 R$ 41600 R$ 416,00 R$ 416,00 R$ 416,00 R$ 416,00 R$ 416,00 R$ 4.992,00

(-)Intemet RS 10400 RS 10400 R$ 10400 R$ 10400 R$ 104,00 R$ 10400 R$ 10400 R$ 10400 RS 10400 R$ 10400 R$ 10400 R$ 10400 R$ 1.248,00

(-)Manutenco R$ 101400 R$ 33280 RS 166,40 RS 832,00 RS 166,40 R$ 152880 RS 790,40 R$ 832,00 RS 16640 R$ 33280 RS 166,40 RS 202800 R$ 8.356,40

(-)Locagiio R$ 520000 R$ 520000 RS 520000 RS 520000 R$ 5200,00 R$ 520000 R$ 520000 R$ 5200,00 R$ 5200,00 RS 520000 RS 520000 R$ 5200,00 R$ 62.400,00

(-) Telefone RS 156,00 RS 156,00 R$ 156,00 RS 156,00 R$ 156,00 R$ 156,00 R$ 156,00 R$ 156,00 RS 156,00 R$ 156,00 R$ 156,00 RS 156,00 R$ 1.872,00

(-)Material de higiene e impeza RS 23292 RS 23292 RS 23292 R$ 23292 RS 23292 R$ 23292 RS 23292 R$ 23292 RS 23292 RS 23292 RS 23292 R$ 23292 R$ 279502

Despesas Administrativas "R$ 64,26 "R$ 64,26 "R$ 64,26 "R$ 64,26 "RS 64,26 'R$ 64,26 "R$ 64,26 "R$ 64,26 RS 64,26 "RS 64,26 "R$ 64,26 "R$ 64,26 RS 771,14
(- ) Material de Expediente RS 6426 RS 64,26 RS 6426 RS 64,26 RS 6426 RS 6426 RS 6426 RS 6426 R$ 64,26 RS 64,26 RS 6426 R$ 6426 RS 771,14

Despesas com vendas R$ 1.847,76 "R$S 1.847,76 " RS 1.847,76 "R$  1.847,76 'R$ 1.847,76 ' RS 1.847,76 'R$ 1.847,76 "R$ 1.847,76 "R$ 1.847,76 " R$ 1.847,76 " RS 1.847,76 " R$ 1.847,76 R$ 22.173,09
(-) Combustivel R$ 184776 RS 1847.76 RS 184776 RS 184776 RS 184776 RS 184776 RS 184776 RS 184776 RS 184776 R$ 1847.76 RS 184776 R$ 184776 RS 22.173,09

Despesas financeiras "R$ 17,16 "R$ 17,16 "R$ 17,16 "R$ 17,16 "RS 17,16 "R$ 17,16 "R$ 17,16 "R$ 17,16 "RS 17,16 "RS 17,16 "R$ 17,16 "R$ 17,16 RS 20592
(- ) Tarifa Bancaria R$ 17,16 R$ 17,16 R$ 17,16 R$ 17,6 R$ 17,16 R$ 17,16 R$ 17,16 R$ 1716 R$ 17,16 R$ 17,16 R$ 17,16 R$ 17,16 R$ 205,92

Lucro Operacional ( =) RS ©8.881,56 RS  99.03337 R$ 8157677 RS 9540121 R$  B81.26348 RS 10477565 RS 8242086 RS  98.05025 RS 9055625 RS 90.389,85 R$  66.12033 RS  118.06243 RS  1.096.532,02
(-)10% Distribuicdes deLucro ~ R$ ~ 8.888,16 R$ 990334 RS 815768 RS 954012 R$ 812635 R$ 10.477,57 R$ 824209 R$ 980502 RS 905563 RS 903899 RS 661203 RS 1180624 RS  109.65320

Resultado Operacional R$ 7999340 RS 8913004 RS 7341909 R$ 8586109 RS 7313713 R$ 9420800 R$ 7417878 RS  88.24522 RS 8150063 R$ 8135087 R$  50.50830 RS 10625619 RS  986.878,81

Elaborado pela autora (2019).
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DESCRICAO Més 1 (RS) Més 2 (RS) Més 3 (RS) Més 4 (RS) Més 5 (RS) Més 6 (RS) Més 7 (R$) Més 8 (RS) Més 9 (R$) Més 10 (R$) Més 11 (R$) Més 12 (R$) Total (R$)

Receita Operacional Bruta RS 80448034 RS 82056095 RS 82056995 RS 846.187,056 RS  B45.187,06 RS  B887.44640 RS 887.44640 RS 014.06979 RS 91406979 RS  914.069,79 RS 014.06979 RS 914.06979 RS 10.481.236,07
(-)Impostos Sobre Vendas R$ 17416999 RS 177.65339 R$  177.66339 RS 182.983,00 RS  182.983,00 R$ 19213215 RS 19213215 R$ 197.896,11 RS 197.896,11 R$  197.896,11 R$  197.896,11 RS  197.896,11 RS  2.269.187,61

Receita Operacional Liquida (=) RS 63031035 RS 64291655 RS 642916556 RS 66220405 R$ 66220405 R$ 69531425 RS 69531425 R$ 71617368 RS 71617368 RS 71617368 RS  716.173,68 RS 71617368 RS  8.212.04846
Custo dos Produtos Vendidos RS 379.87240 RS 37987240 RS 39828844 RS 39828844 RS 41376792 R$ 41376792 RS 437.89030 R$ 437.890,30 RS 44641708 RS 44641708 RS 47195262 RS 47195262 RS  5.096.357,51
(-)Mercadorias Para Revenda RS 36832087 R$ 36832087 R$ 38673691 RS 38673691 R$ 40220639 RS 40220639 RS 42633877 RS 42633877 RS 43486555 RS 43486555 RS 46040108 RS 46040108 RS 4.957.739,13

(-)Méo de Obra com Encargos ~ R$ 1155153 R$ 1155153 R$ 1155153 R$ 1155153 R$ 1155153 R$ 1155153 R$ 1155153 R$ 1155153 R$ 1155153 R$ 1155153 R$ 11.55153 R$ 1155153 R$ 138.618,38

R$ - RS - RS - RS - RS - RS - RS$ - RS - RS - RS - RS - RS - RS -

RS$ - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS -

Lucro Bruto (=) RS 25043795 RS 26304415 RS 24462811 RS 26391561 R$  248.44613 RS 28155633 RS 25742395 R$ 278.283,38 RS 26075660 RS 26075660 RS  244.221,06 RS 24422106 RS  3.115.690,94
Despesas Operacionais R$ 2007006 R$ 1935820 R$  19.18431 RS 19.87987 RS  19.18431 R$ 2060802 R$ 1983639 RS  10.87987 RS 1918431 RS 1935820 R$ 1948431 R$ 2112969 RS  236.857,54
(-)Agua RS 217,36 RS 217,36 RS 21736 R$ 217,36 RS 21736 R$ 217,36 RS 217,36 R$ 217,38 RS 217,36 RS 21736 RS 21736 R$ 217,36 R$ 2.608,32

(-) Depreciacdo R$ 136736 RS 1367.36 RS 136736 RS  1367,36 RS 1.367,36 RS 136736 RS 136736 RS 136735 RS 1367,36 R$ 1367.36 RS 136736 RS 136735 RS 16.408,29

(- ) Energia Elétrica R$ 1086800 RS 1086800 RS  10.86800 RS  10.86800 RS 10.868,00 R$ 10.868,00 R$ 1086800 R$ 1086800 RS 1086800 RS 1086800 RS  10.86800 R$  10.86800 RS  130.416,00

(- ) Honorarios Contador RS 173,89 R$ 17389 R$ 17389 R$ 17389 R$ 17389 RS 173,89 RS 173,89 R$ 17389 R$ 17389 R$ 17389 R$ 17389 R$ 17389 R$ 2.086,66

( - ) Honorarios Profissional Tl R$ 43472 R$ 43472 R$ 43472 R$ 43472 R$ 43472 R$ 43472 R$ 43472 R$ 43472 R$ 43472 R$ 43472 R$ 43472 R$ 43472 R$ 521664

(-)Intemet RS 108,68 RS 10868 R$ 108,68 RS 10868 RS 108,68 R$ 108,68 R$ 10868 RS 10868 RS 10868 RS 10868 R$ 108,68 RS 10868 R$ 1.304,16

(-)Manutenco R$ 105983 R$ 347.78 RS 17389 RS 869,44 RS 17389 R$ 159760 R$ 82597 R$ 869,44 RS 17389 R$ 347.78 RS 17389 R$ 211926 R$ 873244

(-)Locagiio R$ 543400 RS 543400 RS 543400 RS 543400 R$ 543400 R$ 543400 R$ 543400 R$ 543400 RS 543400 RS 543400 RS 543400 R$ 543400 R$ 65.208,00

(-) Telefone RS 163,02 RS 16302 R$ 163,02 RS 16302 R$ 163,02 RS 163,02 R$ 163,02 R$ 16302 RS 16302 R$ 16302 R$ 163,02 RS 163,02 R$ 1.956,24

(-)Material de higiene e impeza RS 24340 RS 24340 RS 24340 R$ 24340 RS 24340 R$ 24340 RS 24340 R$ 24340 RS 24340 RS 24340 RS 24340 R$ 24340 R$ 2.920,80

Despesas Administrativas "R$ 67,15 "R$ 67,15 "R$ 67,15 "R$ 67,15 RS 67,15 'R$ 67,15 'R$ 67,15 "R$ 67,15 "RS 67,15 RS 67,15 "R$ 67,15 "R$ 67,15 RS 805,84
(- ) Material de Expediente RS 6715 RS 6715 RS 6715 RS 6715 RS 6715 RS 6715 RS 6715 RS 67,15 R$ 6715 RS 6715 RS 67,15 R$ 67,15 RS 805,84

Despesas com vendas R$ 193091 "R$ 1.930,91 "R$ 193091 "R$  1.930,91 'R$ 1.930,91 "RS 1.930,91 "R$ 1.930,91 "R$ 1.930,91 "R$ 1.930,91 "R$ 1.930,91 "R$ 1.93091 "R$ 193091 R$ 23.170,88
(-) Combustivel R$ 193091 RS 193091 R$ 193091 R$ 193091 RS 193091 RS 193091 RS 193091 RS 193091 RS 193091 R$ 193091 R$ 193091 R$ 193091 RS 23.170,88

Despesas financeiras "R$ 17,93 "R$ 17,93 "R$ 1793 "R$ 17,93 "RS 17,93 'R$ 17,93 "R$ 17,93 "R$ 17,93 "RS 17,93 "RS 17,93 "R$ 1793 "R$ 17,93 RS 21519
(- ) Tarifa Bancaria R$ 1793 R$ 1793 R$ 1793 R$ 1793 R$ 1793 R$ 1793 R$ 1793 R$ 1793 R$ 1793 R$ 1793 R$ 1793 R$ 17,93 R$ 215,19

Lucro Operacional ( =) RS 22835190 RS 24166996 RS 223.427,81 RS 24201975 R$  227.24583 R$ 25893232 RS 23557156 RS 256.387,52 RS 24855630 RS 24838241 RS  223.02076 RS 221.07539 'RS  2.854.641,50
(-)10% Distribuicdes deLucro RS 2283519 R$ 2416700 R$ 2234278 R$ 2420197 RS 2272458 R$ 2589323 R§ 2355716 RS 2563875 RS 2485563 RS 2483824 R$ 2230208 R$ 2210754 RS 28546415

Resultado Operacional R$ 20551671 RS 217.50296 R$  201.08502 R$ 217.817,77 R$ 20452124 R$  233.039,00 RS 21201441 R$ 23074877 RS 22370067 RS 22354417 RS  200.71868 RS  198.967,85 RS  2.569.177,35

Elaborado pela autora (2019).
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ANO 4

DESCRICAO Més 1 (RS) Més 2 (RS) Més 3 (RS) Més 4 (RS) Més 5 (RS) Més 6 (RS) Més 7 (R$) Més 8 (RS) Més 9 (R$) Més 10 (R$) Més 11 (R$) Més 12 (R$) Total (R$)

Receita Operacional Bruta RS 98719537 RS 1.006.93928 RS 1.006.93928 RS 1.037.147,46 RS 1.037.14746 RS 1.089.00483 RS 1.089.00483 RS 1.121.67498 RS 112167498 RS 112167498 RS 1.121.67498 RS 1.121.67498 RS 12.861.753,39
(-)Impostos Sobre Vendas R$ 21372780 RS 218.002,35 R$  218.00235 R$ 224.542,42 RS  224.542,42 R$  235.769,56 RS 23576955 R$ 24284263 RS 24284263 RS 24284263 RS 24284263 RS  242.84263 RS 2.784.569,61

Receita Operacional Liquida (=) RS 77346757 RS 78893693 RS 78893693 RS 81260503 R$ 81260503 R$  853.23529 RS 85323529 R$ 878.832,34 RS 878.832,34 RS 87883234 RS  B878.83234 RS  878.83234 RS 10.077.183,78
Custo dos Produtos Vendidos RS 400.76538 RS 40076538 RS 42019431 R$ 42019431 R$ 43651460 R$ 43651460 RS 46197427 RS 46197427 RS 47097002 RS 47097002 RS  497.91001 RS  497.91001 RS 5.376.657,18
(-)Mercadorias Para Revenda RS 38857851 R$ 38857851 R$ 40800744 RS 40800744 RS 42432774 RS 42432774 RS 44978740 RS 449787,40 RS 45878315 RS 45878315 RS 48572314 RS 48572314 RS 523041478

(-)Méo de Obra com Encargos ~ R$  12.18687 R$ 1218687 R$ 12.186,87 R$ 1218687 R$ 1218687 R$ 12.186,87 R$ 12.186,87 R$ 12.186,87 R$ 12186,87 R$ 1218687 R$ 12.186,87 R$ 12.186,87 RS 146.242,40

R$ - RS - RS - RS - RS - RS - RS$ - RS - RS - RS - RS - RS - RS -

RS$ - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS -

Lucro Bruto (=) RS 37270219 RS 38817154 RS 36874262 RS 39241073 RS  376.09043 R$ 41672068 RS 39126102 R$ 416.85808 RS 407.862,33 R$  407.862,33 RS 38092233 RS  380.92233 RS  4.700.526,61
Despesas Operacionais R$ 2147391 RS 2042290 R$ 2023945 R$ 2097326 RS 2023945 R$ 2174146 R$ 2092739 RS 2007326 RS 2023945 RS 2042290 R$ 2023945 RS 2220182 RS  249.88470
(-)Agua RS 22931 R$ 22931 RS 22931 R$ 22931 R$ 22931 R$ 22931 RS 22931 R$ 22931 RS 22931 RS 22931 R$ 22931 R$ 22931 R$ 275178

(-) Depreciacdo R$ 144256 RS 144256 R$ 144256 RS 144256 RS 144256 RS 144256 RS 144256 RS 144256 RS 144256 RS 144256 RS 144256 RS 144256 RS 17.310,74

(- ) Energia Elétrica R$ 1146574 RS 1146574 RS 1146574 RS 1146574 RS 1146574 RS 1146574 R$ 1146574 RS 1146574 RS 1146574 RS 1146574 RS 1148574 R$ 1146574 RS  137.588:88

(- ) Honorarios Contador RS 18345 R$ 18345 R$ 18345 R$ 18345 R$ 183,45 RS 183,45 RS 18345 R$ 18345 RS 18345 R$ 18345 R$ 18345 R$ 18345 R$ 220142

( - ) Honorarios Profissional Tl R$ 45863 R$ 45863 R$ 45863 R$ 45863 R$ 45863 R$ 45863 R$ 45863 R$ 45863 R$ 45863 R$ 45863 R$ 45863 R$ 458,63 R$ 5.503,56

(-)Intemet RS 11466 RS 11466 RS 11466 R$ 11466 RS 11466 R$ 11466 R$ 11466 RS 11466 RS 11466 RS 11466 RS 11466 R$ 11466 R$ 1.375,89

(-)Manutenco R$ 111791 R$ 36690 RS 18345 RS 91726 RS 18345 R$ 168546 RS 87140 R$ 91726 RS 18345 R$ 36690 RS 18345 R$ 223582 R$ 921272

(-)Locagiio R$ 573287 RS 573287 RS 573287 RS 573287 R$ 573287 R$ 573287 R$ 573287 R$ 573287 RS 573287 RS 573287 RS 573287 RS 573287 R$ 68.794,44

(-) Telefone RS 17199 RS 171,99 R$ 17199 RS 171,99 R$ 171,99 RS 171,99 R$ 17199 R$ 171,99 RS 171,99 R$ 171,99 R$ 17199 RS 171,99 R$ 2.063,83

(-)Material de higiene e impeza RS 256,79 RS 256,79 RS 25679 R$ 256,79 RS 256,79 R$ 256,79 RS 256,79 R$ 256,79 RS 256,79 RS 256,79 RS 25679 R$ 256,79 R$ 3.081,44

Despesas Administrativas "R$ 70,85 "R$ 70,85 "R$ 70,85 "R$ 70,85 "RS 70,85 "R$ 70,85 RS 70,85 "R$ 70,85 RS 70,85 "RS 70,85 "R$ 70,85 "R$ 70,85 RS 850,16
(- ) Material de Expediente RS 7085 RS 7085 RS 7085 RS 7085 R$ 7085 RS 7085 RS 7085 RS 70,85 R$ 7085 RS 7085 RS 7085 R$ 7085 R$ 850,16

Despesas com vendas R$ 203711 R$ 2037,11 RS 203711 R$  2037,11 R$ 2.037,11 "R$ 2.037,11 "R$ 2.037,11 "R$ 2.037,11 "R$ 2.037,11 "R$ 2.037,11 "R$ 2.037,11 "R$ 2.037,11 R$ 24.445,.28
(-) Combustivel R$ 203711 RS 203711 RS 203711 R$ 203711 R$ 2037,11 R$ 2037,11 R$ 2037,11 R$ 2037,11 RS 2037,11 RS 203711 RS 2037,11 R$ 2037,11 RS 24.44528

Despesas financeiras RS 1892 RS 1892 RS 1892 RS 1892 RS 18,92 "R$ 18,92 "R$ 18,92 "R$ 18,92 "R$ 18,92 "RS 18,92 "R$ 1892 "R$ 18,92 RS 227,02
(- ) Tarifa Bancaria R$ 1892 R$ 1892 R$ 1892 R$ 1892 R$ 1892 R$ 1892 R$ 1892 R$ 1892 R$ 1892 R$ 1892 R$ 1892 R$ 18,92 R$ 227,02

Lucro Operacional ( =) RS 34940141 RS 36562177 RS 34637630 RS 369.310,60 R$  353.724,11 R$ 39285235 RS 368.20675 RS 393.757,95 RS 38549600 RS 38531255 RS  358.566,01 RS  356.503,64 RS  4.425.119,44
(-)10% Distribuices deLucro RS 3494014 R$ 3656218 R$ 3463763 RS 3693106 RS 3537241 R$ 3928523 R§ 3682067 RS 3937579 RS 3854960 RS 3853126 R$ 3585560 RS 35650368 RS 44251194

Resultado Operacional RS 31446127 R$ 32005059 R$ 31173867 RS 33237954 R$  318.351,70 R$  353.567,11 RS  331.38607 R$ 354.382,15 RS  346.94640 RS 34678130 RS 32270041 RS  320.85328 RS  3.982.607,50

Elaborado pela autora (2019).
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DESCRICAO Més 1 (RS) Més 2 (RS) Més 3 (RS) Més 4 (RS) Més 5 (RS) Més 6 (RS) Més 7 (R$) Més 8 (RS) Més 9 (R$) Més 10 (R$) Més 11 (R$) Més 12 (R$) Total (R$)

Receita Operacional Bruta RS 121275498 RS 121275498 RS 1249.137,63 R$ 1.249.137,63 RS 131159452 RS 131159452 RS 1.350.942,35 R$ 1.350.84235 RS 1.350.94235 RS 1.350.94235 RS 1.486.03659 RS 15.625.755,73
(-)Impostos Sobre Vendas R$ 257.413,19 R$ 26256145 RS 26256145 RS 27043830 R$  270.43830 R$  283.960,21 RS 28396021 R$ 29247902 R$ 29247902 RS 29247902 RS 20247902 R$ 321.72692 RS  3.382.976,12

Receita Operacional Liquida (=) RS 93156228 RS 95019353 R$  950.193,53 RS 978.699,34 R$  978.699,34 RS 1.027.63430 RS 1.027.634,30 RS 1.058.463,33 R$ 1.05846333 RS 1.05846333 RS 1.058.463,33 RS 1.164.309,67 RS 12.242.779,62
Custo dos Produtos Vendidos RS 42481130 RS 42481130 RS 44540597 RS 44540597 RS 46270548 R$ 46270548 RS 489.69272 R$ 48969272 RS 49922822 R$ 49922822 RS 52778461 RS  527.78461 RS  5.699.266,61
(-)Mercadorias Para Revenda RS 41189323 R$ 41189323 R$ 43248789 RS 43248789 R$ 44978740 RS 44978740 RS 47677485 RS 47677465 RS 48631014 RS  486.310,14 RS 51486653 RS 51486653 RS 554423967

(-)Méo de Obra com Encargos ~ R$ 1291808 R$ 1291808 R$ 1201808 R$ 1291808 R$ 1291808 R$ 12.918,08 R$ 1291808 R$ 1291808 R$ 1291808 R$ 1291808 R$ 12.918,08 R$ 1291808 R$ 155.016,94

R$ - RS - RS - RS - RS - RS - RS$ - RS - RS - RS - RS - RS - RS -

RS$ - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS -

Lucro Bruto (=) RS 50675098 RS 52538223 RS 50478756 RS 53320337 R$ 51599386 R$  564.92882 RS 537.94158 R$ 56877061 RS 55023511 R$ 55023511 RS 53067872 RS 63652505 RS  6.543.523,01
Despesas Operacionais R$ 2244434 RS 2164828 RS 2145382 RS 22231656 RS 2145382 R$ 23.04595 R$ 2218304 RS 2223165 RS 2145382 R$ 2164828 R$ 2145382 R$ 2362933 RS  264.877,79
(-)Agua RS 24307 R$ 24307 RS 24307 R$ 24307 RS 24307 R$ 24307 RS 24307 R$ 24307 RS 24307 RS 24307 RS 24307 R$ 24307 R$ 2.916,88

(-) Depreciacdo R$ 152912 RS 152912 R$ 152912 R$ 152912 RS 152912 R$ 152912 R$ 152912 R$ 152912 R$ 152912 R$ 152912 R$ 152912 R§ 152912 RS 18.349,39

(- ) Energia Elétrica R$ 1215368 RS 1215368 R$ 1215368 R$ 1215368 RS 1215368 RS 1215368 R$ 1215388 R$ 1215368 RS 1215368 RS 1215368 R$ 1215368 R$ 1215368 RS 14584421

(- ) Honorarios Contador RS 194,46 R$ 19446 RS 194,46 R$ 19446 RS 194,46 R$ 194,46 RS 19446 R$ 19446 RS 19446 RS 19446 RS 194,46 R$ 19446 R$ 233351

( - ) Honorarios Profissional Tl R$ 486,15 R$ 486,15 RS 48615 R$ 486,15 RS 48615 R$ 48615 R$ 486,15 R$ 486,15 R$ 486,15 RS 486,15 RS 486,15 R$ 486,15 R$ 583377

(-)Intemet RS 12154 RS 12154 R$ 12154 R$ 12154 R$ 121,54 R$ 121,54 R$ 12154 R$ 12154 R$ 12154 R$ 12154 R$ 12154 R$ 12154 R$ 1.458,44

(-)Manutenco R$ 118498 R$ 38892 RS 19446 RS 97229 RS 19446 R$ 178659 RS 92368 R$ 97229 RS 19446 R$ 38892 RS 19446 RS 236997 R$ 976549

(-)Locagiio R$ 607684 RS 607684 RS 607684 RS 607684 R$ 6.076,84 RS 607684 R$ 607684 RS 6.076,84 RS 607684 RS 607684 RS 6.076,84 RS 607684 R$ 7282211

(-) Telefone RS 182,31 RS 182,31 R$ 182,31 RS 182,31 R$ 182,31 RS 182,31 R$ 182,31 R$ 182,31 RS 182,31 R$ 182,31 R$ 182,31 RS 182,31 R$ 2.187,66

(-)Material de higiene e impeza RS 27219 RS 27219 RS 27219 R$ 272,19 RS 27219 R$ 27219 R$ 27219 R$ 272,19 RS 272,19 RS 27219 RS 27219 R$ 272,19 R$ 3.266,33

Despesas Administrativas "R$ 75,10 "R$ 7510 "R$ 75,10 "R$ 7510 "RS 75,10 "R$ 7510 "R$ 75,10 "R$ 7510 " RS 7510 "RS 7510 "R$ 75,10 "R$ 7510 RS 901,17
(- ) Material de Expediente RS 7510 RS 7510 RS 7510 RS 7510 R$ 7510 RS 7510 RS 7510 RS 7510 R$ 7510 RS 7510 RS 75,10 R$ 7510 R$ 901,17

Despesas com vendas R$ 215933 "R$ 2.159,33 "R$ 215933 "R$  2.159,33 'R$ 2.159,33 ' RS 2.159,33 'R$ 2:159,33 "R$ 2.159,33 "R$ 2.159,33 "R$ 2.159,33 "R$ 2.159,33 " R$ 2.159,33 R$ 25.912,00
(-) Combustivel R$ 215933 RS 215933 RS 215933 R$ 215933 R$ 215933 R$ 215933 R$ 215933 R$ 215933 RS 215933 RS 215933 R$ 215933 R$ 215933 R$ 25912,00

Despesas financeiras "R$ 20,05 "R$ 20,05 "R$ 20,05 "R$ 20,05 "RS 20,05 "R$ 20,05 "R$ 20,05 "R$ 20,05 " RS 20,05 "RS 20,05 "R$ 20,05 "R$ 20,05 RS 240,64
(- ) Tarifa Bancaria R$ 2005 R$ 2005 R$ 2005 R$ 2005 R$ 2005 R$ 2005 R$ 2005 R$ 2005 R$ 2005 R$ 2005 R$ 20,05 R$ 20,05 R$ 240,64

Lucro Operacional ( =) RS 48205215 RS 50147947 RS  481.07926 RS 508.807,23 RS 492285556 R$  539.628,39 RS 513.50406 R$ 54428447 RS 53652681 R$ 53633235 RS 50697042 RS  610.641,24 'R$  6.261.591,41
(-)10% Distribuicdes deLucro RS 4820522 R$  50.147.95 R$ 4810793 R$  50.880,72 RS 4922856 R$ 5396284 RS 5135041 RS 5442845 RS 5355268 RS 5353324 R$ 5069704 RS 6106412 RS 62515914

Resultado Operacional RS 43384694 RS 45133152 R$ 43297134 RS 45792651 R$  443.057,00 R$  485.66555 RS 46215365 RS 480.856,02 RS 48197413 RS 48179912 RS  456.27338 RS  549.57712 RS  5.626.432.27

Elaborado pela autora (2019).



Ano2

SALDO INICIAL DE CAIXA

ENTRADAS

SAIDAS

SALDO DO PERIODO
FLUXO LiQUIDO DE CAIXA

Receita

(- ) Despesas Pré-Operacionais
(- ) Impostos Sobre Vendas
(- ) Mercadorias Para Revenda
(-)Méo de Obra com Encargos
(-)Agua

(- ) Energia Elétrica
(- ) Honorérios Contador
(- ) Honorérios Profissional Tl
(- ) Internet

(- ) Manutencéo
(-)Locacao

(- ) Telefone

(- ) Material de higiene e limpeza
(- ) Material de Expediente

(- ) Combustivel

(- ) Tarifa Bancaria

(-) 10% DistribuicBes de Lucro
(-)IRPJ

(-)CSLL

APENCICE H - FLUXO DE CAIXA DO SEGUNDO ANO

Més 1 (RS)
739.340,96

604.378,80
604 378,80

539.016,02
130.848,01
352.460,16
11.054,10
208,00
10.400,00
166,40
416,00
104,00
1014,00
5.200,00
156,00
23292
64,26
1847,76
17,16
8.888,16
11.587,58
435153
65.362,78
804.703,74

RS

R$
RS

R$
RS
R$
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$
R$
R$
R$
R$

Més 2 (RS)
804.703,74

616.466,38
616.466,38

542.295,75
133.464,97
352.460,16
11.054,10
208,00
10.400,00
166,40
416,00
104,00
332,80
5.200,00
156,00
23292
84,26
1847,76
17,16
9.903,34
11.829,33
4.438,56
878.874,37
878.874,37

RS

R$
RS

R$
R$
R$
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$
R$
R$
RS
R$

Més 3 (RS)
878.874,37

616.466,38
616.466,38

658.006,70
133.464,07
370.083,17
11.054,10
208,00
10.400,00
166,40
416,00
104,00
166,40
5.200,00
156,00
232,92
84,26
184776
17,16
8.157,68
11.829,33
4.438,56
937.334,06
937.334,06

RS

R$
RS

R$
R$
R$
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$
R$

Més 4 (RS)
937.334,06

634.960,37
634 960,37

664.561,73
137.468,92
370.083,17

11.054,10
208,00
10.400,00
166,40
416,00
104,00
832,00
5.200,00
156,00
232,92
64,26
1847,76
17,16
9.540,12
12.199,21
457171
1.007.732,69
1.007.732,69

RS

R$
RS

R$
R$
R$
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$
R$

Més 5 (RS)
1.007.732,69

634.960,37
634 960,37

677.285,68
137.468,92
384.886,49

11.054,10
208,00
10.400,00
166,40
416,00
104,00
166,40
5.200,00
156,00
232,92
64,26
1.847,76
17,16
8.126,35
12.199,21
457171
1.066.407,38
1.065.407,38

R$

R$
RS

R$
R$
R$

Més 6 (RS)
1.065.407,38

666.708,39
666.708,39

688.736,29
144.342,37
284.886,49

11.064,10
208,00
10.400,00
166,40
416,00
104,00
1528,80
5.200,00
156,00
232,92
64,26
1.847,76
17,16
10.477,57
12.834,17
4.800,30
1.143.379,47
1.143.379.47

R$

R$
RS

RS
R$
R$

Més 7 (RS)
1.143.379,47

666.708,39
666.708,39

608.855,60
144,342 37
407.979,68

11.054,10
208,00
10.400,00
166,40
416,00
104,00
790,40
5200,00
156,00
232 92
64,26
1.847,76
1716
8.242,00
12.834,17
4.800,30
1.201.232,26
1.201.232,26

RS

RS
RS
RS
R$

Més 8 (RS)
1.201.232,26

686.709,64
686.709 64

616.334,44
148.672,64
407.979,68

11.054,10
208,00
10.400,00
166,40
416,00
104,00
832,00
5200,00
156,00
232,92
64,26
1.847,76
17,16
9.805,02
13.234,19
4.944,31
1.272.607,45
1.272.607,45

RS

R$
RS

RS
R$
R$
R$
R$
R$

Wés 9 (RS)
1.272.607,45

686.709,64
686.709,64

622.079,04
148.672,64
416.139,28

11.054,10
208,00
10.400,00
166,40
416,00
104,00
166,40
5200,00
156,00
232 92

64,26
1.847,76
17,16
9.056,63
13.234,19
494431
1.337.238,06
1.337.238,06

Més 10 (R$)

R$ 1.337.238,05

R$
RS

RS
R$
R$
R$

686.709,64
686.709,64

622.228,80
148.672,64
416.139,28
11.054,10
208,00
10.400,00
166,40
416,00
104,00
332,80
5.200,00
156,00
232,92
64,26
1.847,76
17,16
9.038,99
13.234,19
494431

R$ 1.401.718,89
R§ 1.401.718,89

127

Més 11 (RS)
RS 1.401.718,89
R$  686.709,64
RS 68670964
R$  644.071,37
RS -
RS 14867264
RS  440.57520
RS 1105410
RS 208,00
RS 1040000
RS 166,40
RS 416,00
RS 104,00
RS 166,40
RS 5.200,00
RS 156,00
RS 23292
RS 84,26
RS 1847,76
RS 17,16
RS 6612,03
RS 13.23419
RS 494431
RS 1.444.367,16
RS _1.444.367,16

Més 12 (RS)
RS 1.444.367,16
R$  755.380,60
RS 75538060
R$  667.862,29
RS -
RS  163.539,00
RS  440.57520
RS 1105410
RS 208,00
RS 1040000
RS 166,40
RS 416,00
RS 104,00
RS 2.028,00
RS 5.200,00
RS 156,00
RS 232,92
RS 84,26
RS 184776
RS 17,16
RS 11.808,24
RS 1460761
RS 5.438,74
R$ 1.531.875,47
RS _1.531.875,47

Elaborado pela autora (2019).



Ano3

SALDO INICIAL DE CAIXA

ENTRADAS

SAIDAS

SALDO DO PERIODO
FLUXO LiQUIDO DE CAIXA

Receita

(- ) Despesas Pré-Operacionais
(- ) Impostos Sobre Vendas
(- ) Mercadorias Para Revenda
(-)Méo de Obra com Encargos
(-)Agua

(- ) Energia Elétrica
(- ) Honorérios Contador
(- ) Honorérios Profissional Tl
(- ) Internet

(- ) Manutencéo
(-)Locacao

(- ) Telefone

(- ) Material de higiene e limpeza
(- ) Material de Expediente

(- ) Combustivel

(- ) Tarifa Bancaria

(-) 10% DistribuicBes de Lucro
(-)IRPJ

(-)CSLL

RS

R$
RS

R$

APENCICE | - FLUXO DE CAIXA DO TERCEIRO ANO

Més 1 (RS)
1.531.875,47

804.480,34
804 480,34

618.978,14
174.169,99
368.320,87

1156153
217,36
10.868,00
173,89
43472
108,68
105963
5.434,00
163,02
243,40
67,15
193091
17,93
22.835,19
15.589,61
5.792,26
185.502,20
1.717.377,68

RS

R$
RS

R$
RS
R$
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$
R$
R$
R$
R$

Més 2 (RS)
1.717.377,68

820.569,95
820.569,95

623.619,13
177.653,39
368.320,87

1156153
217,36
10.868,00
17389
43472
108,68
347,78
543400
163,02
243,40
67,15
193091
17,93
24.167,00
15.911,40
5.908,10
1.914.428,50
1.914.428,50

RS

R$
RS

R$

RS
RS
R$

Més 3 (RS)
1.914.428,50

820.569,95
820.569,95

639.937,07
177.653,39
386.736,01

1156153
217,36
10.868,00
17389
43472
108,68
17389
543400
163,02
243,40
67,15
193091
17,93
2234278
15.911,40
5.908,10
2.095.061,38
2.095.061,38

RS

R$
RS

R$
R$
R$
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$
R$

Més 4 (RS)
2.095.061,38

845.187,05
845.187,056

648.491,00
182.983,00
386.736,91

1156153
217,36
10.868,00
173,89
43472
108,68
869,44
543400
163,02
243,40
67,15
193091
17,93
24.201,97
16.403,74
6.085,25
2.291.757.42
2.291.757.42

RS

R$
RS

R$
R$
R$
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$
R$

Més 5 (RS)
2.291.757,42

845.187,05
845.187,05

661.787,53
182.983,00
402.206,39

1156153
217,36
10.868,00
173,89
43472
108,68
173,89
543400
163,02
243,40
67,15
1.920,91
1793
22.724,58
16.403,74
6.085,25
2.476.156,93
2.475.156,93

R$

R$
RS

R$
R$
R$

Més 6 (RS)
2.475.156,93

887.446,40
887.446,40

676.678,49
192.132,15
402.206,39

1156153
217,36
10.868,00
173,89
434,72
108,68
1.597.60
5.434,00
163,02
243,40
67,15
1.930,91
17,93
25.803,23
17.248,93
£.389,61
2.685.924,84
2.685.924,84

R$

RS
RS
RS
RS
R$
R$

Més 7 (RS)
2.685.924,84

887.446,40
887 446 40

697.703,17
192.132,15
426,338 77

1155153
217,36
10.868,00
173,89
43472
108,68
825,97
543400
163,02

243 40
67,15
1.930,91
1793
23.567,16
17.248,93
6.389,61
2.876.668,06
2.875.668,06

R$

Més 8 (RS)
2.875.668,06

914.069,79
914.069,79

706.316,36
197.896,11
426.338 77

1156153
217,36
10.868,00
173,89
43472
108,68
869,44
5434,00
163,02

243 40
67,15
193091
17,93
25.638,75
17.781,40
6.581,30
3.083.421,49
3.083.421,49

RS
R$
R$
R$
R$
R$

Wés 9 (RS)
3.083.421,49

914.069,79
914.069,79

713.364,46
197.896,11
434.865,55

1156153
217,36
10.868,00
173,89
43472
108,68
173,89
543400
163,02

243 40

67,15
193091
17,93
2485563
17.781,40
6.581,30
3.284.126,81
3.284.126,81

Més 10 (R$)

RS 3.284.126,81

R$
RS

RS
R$
R$
R$

914.069,79
914.069,79

713.620,96
197.896,11
434.865,55
1156153
217,36
10.868,00
173,89
434,72
108,68
347,78
543400
163,02
243,40
67,15
193091
17,93
24.838,24
17.781,40
£.581,30

R$ 3.484.67564
R§ 3.484.675.64
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Més 11 (RS)
RS 3.484.675,64
R$  914.069,79
RS 91406979
R$  736.346,45
RS -
RS  197.896,11
RS 460.401,08
R$ 1155153
RS 217,36
RS 1086800
RS 17389
RS 43472
RS 108,68
RS 17389
RS 543400
RS 163,02
RS 243,40
RS 67,15
RS 193091
RS 17,93
R$ 2230208
RS 17.781,40
RS £.581,30
R$ 3.662.398,98
R$ _3.662.398,98

Més 12 (RS)
RS 3.662.398,98
R$  914.069,79
RS 91406979
R$  738.097,28
RS -
RS  197.896,11
RS  460.401,08
RS 1155153
RS 217,36
RS 1086800
RS 17389
RS 43472
RS 108,68
RS 211926
RS 543400
RS 163,02
RS 243,40
RS 67,15
RS 193091
RS 17,93
RS 2210754
RS  17.781,40
RS 581,30
R$ 3.838.371,49
RS _3.838.371,49

Elaborado pela autora (2019).




Anod

SALDO INICIAL DE CAIXA

ENTRADAS

SAIDAS

SALDO DO PERIODO
FLUXO LiQUIDO DE CAIXA

Receita

(- ) Despesas Pré-Operacionais
(- ) Impostos Sobre Vendas
(- ) Mercadorias Para Revenda
(-)Méo de Obra com Encargos
(-)Agua

(- ) Energia Elétrica
(- ) Honorérios Contador
(- ) Honorérios Profissional Tl
(- ) Internet

(- ) Manutencéo
(-)Locacao

(- ) Telefone

(- ) Material de higiene e limpeza
(- ) Material de Expediente

(- ) Combustivel

(- ) Tarifa Bancaria

(-) 10% DistribuicBes de Lucro
(-)IRPJ

(-)CSLL

RS

R$
RS

R$

APENCICE J - FLUXO DE CAIXA DO QUARTO ANO

Més 1 (RS)
3.838.371,49

987.195,37
987.195,37

697.643,26
213.727,80
388,578 51

12.186,87
229,31
1146574
183,45
458,63
114,66
1117,91
573287
171,99
256,79
70,85
203711
18,92
34.940,14
19.243,91
7.107,81
289.652,12
4.127.923,61

RS

R$
RS

R$
RS
R$
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$
R$
R$
R$
R$

Més 2 (RS)
4.127.923,61

1.006.939,28
1.006 939,28

703.326,87
218.002,35
388,578 51

12.186,87
229,31
1146574
18345
458,63
114,66
366,90
573287
171,99
266,79

70,85
2.037,11
18,92
36.562,18
19.638,79
7.24996
4.431.637,02
4.431.637,02

RS

R$
RS

R$
R$
R$
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$
R$
R$
RS
R$

Més 3 (RS)
4.431.537,02

1.006.939,28
1.006 939,28

720.646,80
218.002,35
408.007,44

1218687
229,31
11465 74
18345
458,63
114,66
18345
573287
171,99
266,79

70,85
2037 11
18,92
34.637,63
19.638,79
7.249,96
4.717.829,50
4.717.829,50

RS

R$
RS

R$
R$
R$
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$
R$

Més 4 (RS)
4.717.829,50

1.037.147,46
1.037 147 46

731.035,77
224.542,42
408.007,44

12 186,87
22931

11, 466,74
183,45
458,63
114,66
917,26
573287
171,99
266,79
70,85
203711
18,92
36.931,06
20.242,95
7.467,46
5.023.941,19
5.023.941,19

RS

R$
RS

R$
R$
R$
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$
R$

Més 5 (RS)
5.023.941,19

1.037.147.46
1.037 147 46

745.063,61
224.542,42
424.327,74

12.186,87
229,31
11,465, 74
183,45
458,63
114,66
183,45
573287
171,99
256,79

70,85

2037 11
18,92
36.372,41
20.242,95
7.467,46
5.316.026,03
5.316.026,03

R$

R$
RS

R$

R$
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$
R$
R$
R$
R$

Més 6 (RS)
5.316.025,03

1.089.004,83
1.089.004,83

763.116,09
235.769,55
424.327,74

12.186,87
229,31
11.465,74
183,45
458,63
114,66
168546
573287
171,99
256,79

70,85
203711
18,92
9.285,23
21.280,10
7.840,83
5.641.913,78
5.641.913,78

R$

R$
RS

R$

R$

R$
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$
R$

Més 7 (RS)
5.641.913,78

1.089.004,83
1.089.004,83

786.297,13
235.760,55
449,787 40

12.186,87
220 31
11.465,74
183,45
458 63
114,66
871,40
573287
171,99
256,79

70,85
2037,11
1892
6.820 67
21.280,10
7.840,83
5.945.621,48
5.945.621,48

RS

RS
RS

RS

R$

RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$

Més 8 (RS)
5.945.621,48

1.121.674,98
1.121.674,98

796.859,82
242.842,63
449,787 40

12.186,87
229,31
11.46574
183,45
458,63
114,66
917,26
573287
171,99
256,79

70,85
203711
18,92
39.375,79
21.933,50
8.076,06
6.271.436,64
6.271.436,64

RS

R$
RS

R$
R$
R$
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$
R$
R$
R$
R$

Wés 9 (RS)
6.271.436,64

1.121.674,98
1.121.674,98

803.295,67
242.842,63
458.783,15

12.186,87
229,31
1146574
183,45
458,63
114,66
183,45
573287
171,99
256,79

70,85
203711
18,92
38.549,60
21.923,50
8.076,08
6.589.816,04
6.589.816,04

Més 10 (RS)
RS 6.589.816,04
R$ 1.121.674,98
RS 112167498
RS  803.460,68
R$ -
RS 24284263
RS  458.783,15
RS 1218687
RS 229,31
RS 1146574
RS 183,45
RS 458,63
RS 114,66
RS 366,90
RS 573287
RS 171,99
RS 256,79
RS 70,85
RS 203711
RS 18,92
RS 3853126
RS 21.933,50
RS 8.076,08
R$ 6.908.030,34
RS _6.908.030,34

129

Més 11 (RS)
RS 6.908.030,34
R$ 1.121.674,98
RS 112167498
R$  827.541,56
RS -
RS 24284263
RS 48572314
RS 1218687
RS 229,31
RS 1146574
RS 183,45
RS 458,63
RS 114,66
RS 183,45
RS 573287
RS 171,99
RS 266,79
RS 70,85
RS 203711
RS 18,92
R$ 3585560
RS 21.933,50
RS 8.076,06
R$ 7.202.163,76
R$ _7.202.163,76

Més 12 (RS)
RS 7.202.163,76
R$ 1.121.674,98
RS 112167498
R$  829.388,69
RS -
RS 24284263
RS 48572314
RS 1218887
RS 229,31
RS 1146574
RS 183,45
RS 458,63
RS 114,66
RS 223582
RS 573287
RS 171,99
RS 266,79
RS 70,85
RS 2.037,11
RS 18,92
RS 35650,36
RS 21.933,50
RS 8.076,06
RS 7.494.460,04
RS _7.494.460,04

Elaborado pela autora (2019).



Ano5

SALDO INICIAL DE CAIXA

ENTRADAS

SAIDAS

SALDO DO PERIODO
FLUXO LiQUIDO DE CAIXA

Receita

(- ) Despesas Pré-Operacionais
(- ) Impostos Sobre Vendas
(- ) Mercadorias Para Revenda
(-)Méo de Obra com Encargos
(-)Agua

(- ) Energia Elétrica
(- ) Honorérios Contador
(- ) Honorérios Profissional Tl
(- ) Internet

(- ) Manutencéo
(-)Locacao

(- ) Telefone

(- ) Material de higiene e limpeza
(- ) Material de Expediente

(- ) Combustivel

(- ) Tarifa Bancaria

(-) 10% DistribuicBes de Lucro
(-)IRPJ

(-)CSLL

RS

R$
RS

R$

APENCICE K — FLUXO DE CAIXA DO QUINTO ANO

Més 1 (RS)
7.494.450,04

1.188.975,47
118897547

786.439,66
257.413,19
411.893.23

12918,08
243,07
1216368
194 46
486,15
121,54
1184.98
6076,84
182,31
272,19
75,10
215933
20,05
48.205,22
2327951
8.560,62
403.535,92
7.897.985,96

RS

R$
RS

R$
RS
R$
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$
R$
R$
R$
R$

Més 2 (RS)
7.897.985,96

1.212.754,98
121275498

792.381,28
262.561,45
411.893.23

12.918,08
243,07
1216368
194 46
486,15
121,54
388,92
6076,84
182,31
272,19
75,10
215933
20,05
50.147,95
23755,10
8.731,84
8.318.369,66
8.318.369,66

RS

R$
RS

R$
R$
R$
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$
R$
R$
RS
R$

Més 3 (RS)
8.318.359,66

1.212.754,98
121275498

810.741,47
262.561,45
432.487,89

12.918,08
243,07
1216368
194 46
486,15
121,54

194 46
607684
182,31
272,19
75,10
215933
20,05
48.107,93
23.755,10
8.731,84
8.720.373,18
8.720.373,18

RS

R$
RS

R$

R$

Més 4 (RS)
8.720.373,18

1.249.137,63
124913763

823.168,56
270.438,30
432.487,80

1291808
243,07

12 163,68
194 46
486,15
121,54
972,29
6076,84
182,31
272,19
75,10
215933
20,05
50.880,72
24.482,75
8.993,79
9.146.352,26
9.146.352,26

RS

R$
RS

R$
R$
R$
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$
R$

Més 5 (RS)
9.146.352,26

1.249.137,63
124913763

838.028,06
270.438,30
449.787.40

1291808
243,07
1216368
194,46
486,15
121,54
194,46
6076,84
182,31
272,19
75,10
215933
20,05
49.228,56
24.482,75
8.993,79
9.667.461,83
9.667.461,83

Més 6 (RS)
RS 9.557.461,83

R$  1.311.594,52
RS 1.311.50452

R$  889.575,22
R$ -

R$  283.960,21
R$  449.787.40
RS 12.018,08

R$ 243,07
R$ 1215368
R$ 194,46
R$ 486,15
R$ 121,54

RS 1.786,59
RS 6.076,84

RS 182,31
RS 272,19
RS 75,10
RS 215933
RS 20,05

RS 53.962,84
RS 25.731,89
R$ 9.443.48
R$ 10.009.481,12
R$ 10.009.481,12

R$

R$
RS

RS
R$
R$

Més 7 (RS)
10.009.481,12

1.311.594,52
1.311.584 52

883.087,12
283.960,21
476.774,65

12.918,08
243,07
12.153,68
194,46
486,15
121,54
923 68
6.076,84
182,31
272,19

75,10
215933
20,05
51.350,41
26.731,89
9.443,48
10.437.988,52
10.437.988,62

RS

RS
RS

RS
RS
R$

Més 8 (RS)
10.437.988,62

1.350.942,35
1.350.942 35

895.802,84
292.479,02
476.774,85

12.918,08
243,07
1215368
194,46
486,15
121,54
972,29
6.076,84
182,31
272,19

75,10
215933
20,05
54.428 45
26.518,85
9.726,78
10.893.128,03
10.893.128,03

RS

R$
RS

RS
RS
R$
R$

Wés 9 (RS)
10.893.128,03

1.350.942,35
1.350.942 35

903.684,74
292.479,02
486.310,14

12918,08
243,07
1216368
194,46
486,15
121,54

194,46
6076,84
182,31
272,19

75,10
215933
20,05
53.562,68
26.518,85
9.726,78
11.340.385,64
11.340.385,64

Més 10 (R$)

RS 11.340.385,64

R$
RS

RS
RS

1.350.942,35
1.350.942,35

903.859,75
292.479,02
486.310,14
12.918,08
243,07
1215368
194,46
486,15
121,54
388,92
6076,84
182,31
272,19
75,10
215933
20,05
53.533,24
26.518,85
9.726,78

R$ 11.787.468,24
R§ 11.787.468,24

130

Més 11 (RS)
RS 11.787.468,24
R$ 1.350.942,35
RS 135094235
R$  929.386,49
RS -
RS  202.479,02
RS  514.866,53
RS 1291808
RS 243,07
RS 1215368
RS 194 46
RS 486,15
RS 12154
RS 194 46
RS 6076,84
RS 182,31
RS 272,19
RS 75,10
RS 215933
RS 20,05
R$  50.697,04
R$ 2651885
RS 9.726,78
R$ 12.209.026,11

R$

12.209.025,11

Més 12 (RS)

R$ 12.209.025,11

R$
RS

R$
R$
R$
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$
R$
R$

1.486.036,59
1.486.036,59

974.860,56
321.726,92
514.866,53
12.918,08
243,07
12153,68
194,46
486,15
121,54
2.369,97
607684
182,31
272,19
75,10
215933
20,05
61.084,12
29.220,73
10.699,46

R$ 12.720.211,15
R$ 12.720.211,15

Elaborado pela autora (2019).



